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Реферат 
 
Выпускная квалификационная работа содержит 122 страниц, 22 ри-
сунков, 10 таблиц, 48 использованных источника, 3 приложения. 
Ключевые слова: ве б-са йт, ве б-а на литика , юза билити, пока за те ли 
эффе ктивности. 
Объектом исследования являе тся ве б-са йт ООО «Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр». 
Предметом исследования являе тся ста тистиче ские  да нные  ве б-
са йта  компа нии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр», собира е мые  
се рвисом ве б-а на литики Янде кс.Ме трика . 
Цель работы – ра зра ботка  ре коме нда ций по улучше нию ра боты 
ве б-са йта  ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр». 
В процессе исследования ра ссма трива лись ме тоды сбора  да нных с 
эле ктронных ре сурсов, проа на лизирова ны систе мы ве б-а на литики, помимо 
проче го был прове де ны ра сче т пока за те ле й ве б-са йта  компа нии, 
пра на лизирова ны конве рсии ве б-са йта .  
В результате исследования на  основе  прове де нного а на лиза  
те куще го состояния пока за те ле й ве б-са йта  компа нии и конкуре нтных 
а на лизов пре дста вле нности в инте рне т-сре де  и пользова те льского опыта  
сформирова н компле кс пра ктиче ских ре коме нда ций по улучше нию 
пока за те ле й эффе ктивности ра боты ве б-са йта  компа нии. 
Основные конструктивные, технологические и технико-
эксплуатационные характеристики: ма гисте рска я диссе рта ция состоит из 
че тыре х основных ча сте й: в пе рвой ра ссмотре ны те оре тиче ские  а спе кты 
ве б-а на литики. Во второй проа на лизирова ны ме тоды а на лиза  эле ктронных 
ре сурсов и выявле ны возможности систе мы Янде кс.Ме трика . В тре тье й 
ра зра бота н компле кс ре коме нда ций по по улучше нию ра боты ве б-са йта  
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ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр». В че тве ртой ча сти 
ра смма трива ются а спе кты социа льной отве тстве нности на  пре дприятии.  
Степень внедрения: основные  положе ния и выводы на стояще й 
ра боты а пробирова ны при прохожде нии пре ддипломной пра ктики на  
пре дприятии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр». 
Область применения: ре зульта ты иссле дова ния могут быть исполь-
зова ны руководите лями и спе циа листа ми отде ла  ма рке тинга  при ре ше нии 
вопроса  об изме не нии структуры са йта  и продвиже нии компа нии в се ти 
Инте рне т. 
Экономическая эффективность/значимость работы за ключа е тся в 
ра зра ботке  компле кса  ре коме нда ций по моде рниза ции ве б-са йта  для 
обе спе че ния конкуре нтоспособности и уве личе ния прибыли компа нии.  
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Определения, обозначения, сокращения, нормативные ссылки 
 
В данной работе применены следующие термины с соответствующи-
ми определениями: 
Веб-аналитика – система измерения, сбора, анализа, представления и 
интерпретации информации о посетителях веб-сайтов с целью их улучшения 
и оптимизации.  
Сайт, или веб-сайт – одна или несколько логически связанных между 
собой веб-страниц; также место расположения контента сервера. Обычно 
сайт в Интернете представляет собой массив связанных данных, имеющий 
уникальный адрес и воспринимаемый пользователями как единое целое. 
Юзабилити – способность продукта быть понимаемым, изучаемым, ис-
пользуемым и привлекательным для пользователя в заданных условиях; 
свойство системы, продукта или услуги, при наличии которого конкретный 
пользователь может эксплуатировать систему в определенных условиях для 
достижения установленных целей с необходимой результативностью, эффек-
тивностью и удовлетворённостью. 
Список используе мых обозна че ний и сокра ще ний: 
ЛДЦ – ле че бно-диа гностиче ский це нтр; 
KPI – ключе вые  пока за те ли эффе ктивности; 
G.A. – Google  Ana lytics; 
JS – код Ja va Script; 
Log фа йл – журна льный фа йл; 
ИТ – информа ционные  те хнологии; 
Я.М. – Янде кс Ме трика ; 
ИР – инте рне т-ре сурс 
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Введение 
 
Совре ме нное  обще ство уже  не  пре дста вляе т свое  суще ствова ние  
бе з се ти Инте рне т. За  пре дыдущие 10 ле т ра звития появилось зна чите льное  
количе ство ра зличных  прое ктов  в  Инте рне те ,  которые   упроща ют  жизнь  
большинства   люде й. Это и инте рне т-ма га зины, и онла йн-ба нки, и 
ра зличные  са йты по бронирова нию и т.д. В России е же дне вна я а удитория, 
котора я выходит в Инте рне т, на считыва е т свыше 65 млн. пользова те ле й 
или около 45% на се ле ния Российской Фе де ра ции [1]. Чтобы пра вильно 
оце нива ть пове де ние  пользова те ле й, эффе ктивность и отда чу от ре сурса , 
орга низа ции используют ра зличные  пока за те ли, которые  можно получить с 
помощью инструме нтов ве б-а на литики. В да нных условиях ве б-а на литика  
ста ла  е ще  боле е  а ктуа льной, поскольку е е  приме не ние  позволит ор-
га низа циям не  только устра нить ошибки на  эле ктронном ре сурсе  и 
уве личить количе ство посе тите ле й, но и пе ре жить трудные  вре ме на  и вый-
ти из них с высокой прибылью. Проце ссы ра звития глоба льных инфор-
ма ционно-коммуника ционных те хнологий, в на стоящие  вре мя, являются 
дина мичными, а  их возможности для экономики и обще ства  в це лом е ще  
только на чина ют ма сшта бно использова ться. В на стояще е  вре мя в условиях 
высокой конкуре нции ва жно ра ссма трива ть влияние  ра зличных инстру-
ме нтов и ме ха низмов на  ве личину прибыли орга низа ций. За  после дние  го-
ды зна чите льно изме нилось пове де ние  покупа те ле й в онла йн-ма га зина х – 
доступность информа ции сде ла ла  их боле е  тре бова те льными и изби-
ра те льными.  Соотве тстве нно,  орга низа ции  столкнулись  с  та кой  про-
бле мой,  ка к не обходимость постоянного сове рше нствова ния своих 
пре дложе ний для эффе ктивной конкуре нтоспособности в сложившихся ус-
ловиях. Удобно и быстро получа е мые  да нные  о возра сте , ге огра фии, 
количе стве  и особе нностях пове де ния пользова те ле й на  са йте  позволяют 
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орга низа циям улучша ть удобство и диза йн своих эле ктронных ре сурсов и 
де ла ть их на иболе е  прибыльными. 
На  За па де  ве б-а на литика  да вно ста ла  гла вным и не обходимым ин-
струме нтом повыше ния эффе ктивности онла йн бизне са  за  сче т изуче ния и 
улучше ния па ра ме тров ра боты ве б-са йтов. В России та ка я те нде нция пока  
только на бира е т ход, но уже  многие  орга низа ции осозна ли ре а льную 
зна чимость принятия подобных а на литиче ских ме р. Пе рспе ктивы ве б-
а на литики в ближа йше м будуще м обширны и многообе ща ющи. 
Актуа льность ве б-а на литики продиктова на  постоянно ра стуще й 
конкуре нцие й ме жду компа ниями, и повыше нным внима ние м к а на лизу 
эффе ктивности и оптимиза ции инте рне т-прое ктов [1]. 
В итоге , уже  совсе м скоро ве б-а на литика  ста не т не  только одним из 
основных способов ра звития эле ктронного бизне са , но и за троне т все  
се гме нты эле ктронной комме рции, прочно обоснова вшись в 
соотве тствующе й нише  и возгла вив са мые  эффе ктивные  инструме нты про-
движе ния ве б-ре сурсов [2]. 
Одна ко внима ние  к тому фа кту, что пове де ние  посе тите ле й ча сто 
ме няе тся, за ста вляе т за дума ться о возможности приме не ния ра зличных 
да нных инте рне т-а на литики для улучше ния ра боты са йта  орга низа ции.  
Этой пробле ме  и посвяще но да нное  иссле дова ние .  
В связи с этим це ль да нного иссле дова ния: ра зра ботка  на учно-
ме тодиче ских ре коме нда ций по повыше нию эффе ктивности ра боты ве б-
са йта  с помощью инструме нтов ве б-а на литики. 
Исходя из це ли, поста вле ны сле дующие  за да чи: 
1) прове де ние  сра вните льного а на лиза  суще ствующих ме тодик 
а на лиза  эле ктронных ре сурсов; 
2) а на лиз и выбор подходящих систе м ве б-а на литики; 
3) cра вните льный а на лиз ме тодов сбора  да нных с ве б-са йтов; 
12 
 
4) cбор и а на лиз количе стве нных, ка че стве нных и те хниче ских по-
ка за те ле й да нных са йтов компа ний, используя выбра нные  систе мы ве б-
а на литики; 
5) ра зра ботка  на учно-ме тодиче ских  ре коме нда ций по  улучше нию 
эле ктронных ре сурсов; 
Те оре тиче ской и ме тодологиче ской основа ми иссле дова ния являют-
ся на учные  труды оте че стве нных и за рубе жных а второв: Ф. Котле ра , Д. 
Айзе нбе рга , Б. Айзе нбе рга , М. Ка сте льса , А. А. Яковле ва , А. А. Довжико-
ва , О. Г. Да нише вской и др. Не ма лый вкла д в доне се ние  основ ве б-
а на литики вносят ра зра ботчики Google  Ana lytics во гла ве  с мировыми экс-
пе рта ми в этой обла сти: Авина ше м Кошиком и Бра йа ном Клифтоном. В 
проце ссе  ра боты были использова ны ма те риа лы на учно-пра ктиче ских 
конфе ре нций и се мина ров, а на литиче ских отче тов и ра зличных инте рне т-
ре сурсов, на приме р компа ний «Inga te », «ТопЭкспе рт», «Янде кс», «Google » 
и т.д. Та к же  в на учной лите ра туре  да нной те ме  посвяще ны ра боты С. Круз 
де  Оливе йро, Д. Буглина , Д Ва йсбе рга  и др. 
В ка че стве  основных ме тодов иссле дова ния приме нялись ка к 
обще на учные  (индукции, де дукции, а на логии, синте за , сра вне ния, 
на блюде ния, описа ния, систе ма тиза ции), та к и ча стнона учные  ме тоды 
(а на лиз конкуре нтной сре ды, а на лиз ве б-са йтов, ме тод юза билити и дру-
гие ). 
На учна я новизна  иссле дова ния за ключа е тся в обоснова нии и фор-
мирова нии те оре тико-ме тодиче ских положе ний и пра ктиче ских 
ре коме нда ций по ра зра ботке  стра те гии ра звития ве б-са йта  компа нии. 
Пра ктиче ска я зна чимость ра боты состоит в использова нии пре дложе нных в 
иссле дова нии ре коме нда ций на  са йте  пре дприятия. 
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1 Теоретические аспекты веб-аналитики 
1.1 История развития веб-аналитики 
 
Подъе м ве б-а на литики прише лся на 1990-е  годы. Одна ко 
ста нда ртизирова нное  опре де ле ние  было пре дложе но только в 2006 году, 
что свиде те льствуе т о том, что ве б-а на литика  являе тся молодым и дос-
та точно пе рспе ктивным на пра вле ние м. Когда  только появился Инте рне т, 
все  было относите льно просто. Нужно было вве сти а дре с и унифициро-
ва нный ука за те ль информа ционного ре сурса  (URL), и фа йл  с  те кстом  
доста влялся пользова те лю.  Одна ко  иногда   обна ружива лись ошибки, кото-
рые  свиде те льствова ли о том, что фа йл не  пе ре да ва лся пользова те лю. В 
да нном случа е  за пра шива лся фа йл ре гистра ции ошибок се рве ра  и в не м 
осуще ствлялся поиск информа ции об обра ще ниях к ве б-се рве ру. По ме ре  
того ка к фа йлы журна ла  уве личива лись в ра зме ра х и их да нными ста ли 
инте ре сова ться не  только програ ммисты, но и пользова те ли, програ ммисты 
на писа ли пе рвый код, который а втома тиче ски собира л и а на лизирова л 
фа йлы журна ла , а  та к же  пре доста влял да нные . Та ким обра зом за родила сь 
ве б-а на литика . Приме р та кого отче та  пре дста вле н на  рисунке1. 
 
Рисунок 1 – Приме р отче та  приложе ния Ana log [3] 
 
Приложе ние  Ana log было ра зра бота но Стиве ном Турне ром в 1995 
году и являлось одним из са мых пе рвых а на лиза торов фа йлов журна лов. 
Да нное  приложе ние  по-пре жне му оста е тся а ктуа льным и уста на влива е тся 
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прова йде ра ми на  большинстве  инте рне т-ре сурса х. Бла года ря да нному при-
ложе нию отче ты ста новились все  лучше . В 1995–1996 году пользова те ли 
се ти Инте рне та  на ча ли проявлять инте ре с к инте рне т-ста тистике . Та кой 
инте ре с был вызва н созда ние м та кого инструме нта , ка к сче тчик. Сче тчики 
в Инте рне те  были почти на  ка ждом са йте . Они за ме ча те льно выгляде ли и 
де монстрирова ли сте пе нь популярности эле ктронного ре сурса . 
Комме рче ска я ве б-а на литика  на ча ла  обра зовыва ться позже , и новым инст-
руме нтом для подра жа ния ста л We bTre nds. Корпора ция We bTre nds улуч-
шила  ста нда ртный а на лиза тор фа йлов журна ла , доба вив пре дста вле ния в 
виде  ра зличных гра фиков и та блиц. Приме р отче та  We bTre ndsп приве де н 
на  рисунке 2. 
 
Рисунок 2 – Приме р отче та  We bTre nds [3] 
 
В 2000 году, с экспоне нциа льным ростом популярности ве б-
те хнологий, ве б-а на литика  тве рдо укре пила сь ка к дисциплина . Та кие  ор-
га низа ции, ка к We bTre nds, Core me trics, Accrue , We bSide Story ста ли 
ве дущими производите лями, пре доста вляя все  боле е  и боле е  сложные  
ре ше ния, которые  информирова ли вла де льце в са йтов и пользова те ле й о 
ра зличных пока за те лях са йта . Приме рно в то же  вре мя созда те ли инстру-
ме нтов ве б-а на литики поняли, что использова ние  журна лов ве б-се рве ра  в 
ка че стве  источников да нных являе тся не  оптима льным и сопряже но со 
сложностями. В ре зульта те  че го новым ста нда ртом для сбора  да нных с 
эле ктронных ре сурсов ста ли де скрипторы Ja va Script, что зна чите льно упро-
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стило сбор да нных. Доста точно было доба вить не сколько строк кода  
Ja va Script на  ка ждую стра ницу, и он сра ба тыва л при е е  за грузке , посыла я 
да нные  се рве ру сбора  да нных. Фа йлы журна ла  Ja va Script зна чите льно 
проще  подде ржива ть, че м фа йлы журна ла  ве б-се рве ра . В ре зульта те  от-
ве тстве нность за  сбор и обра ботку да нных пе ре шла  в большинстве  случа е в 
от внутре нних отде лов информа ционных те хнологий компа ний к 
поста вщика м ве б-а на литики. Де скрипторы Ja va Script позволяют та кже  бы-
стре е  и проще  вводить новше ства , чтобы охва тить новые  да нные  и 
за де йствова ть та кие  сре дства , ка к уста новка  фа йлов cookie , да ющие  воз-
можность отсле жива ть де йствия посе тите ля. Те пе рь вла де ле ц са йта  мог 
все  де ла ть са м, не  обра ща ясь к компа нии информа ционных те хнологий. 
Де скрипторы Ja va Script приве ли к тому, что уве личила сь популяр-
ность а на литиче ских ре ше ний, поскольку те пе рь любой же ла ющий мог по-
нять, что происходит на  ве б-са йте , ра ссма трива я клики пользова те ле й в 
оче нь простом пре дста вле нии. Оптимиза ция ве б-са йтов на  основа нии по-
ве де ния клие нтов зна чите льно упростила сь. В  на стояще е   вре мя  на   рынке   
суще ствуе т  че тыре   ве дущих  производите ля: Core me trics, Omniture , 
We bTre nds и We bSide Story, це лый ряд производите ле й сре дне й ве личины: 
Unica , inde xTools и ClickTra cks, а  та кже  множе ство простых ре ше ний с от-
крытым исходным кодом та ких, ка к: We ba lize r, AWSta tsи Sta tCounte r. 
Компа ния Google  ока за ла  ре ша юще е  возде йствие  на  ра звитие  инте рне т-
а на литики, когда  в 2005 году приобре ла  Urchin, а  за те м в 2006 году  выпус-
тила  е го ка к бе спла тный инструме нт под на зва ние м Google  Ana lytics. Ве б-
а на литика  ра звива е тся быстрыми те мпа ми, постоянно пре дла га ются усо-
ве рше нствова нные  способы визуа лиза ции сложных на боров да нных и 
вза имоде йствий. 
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1.2 Понятие веб-аналитики 
 
Ма сшта бна я популяриза ция и ра звитие  се ти Инте рне т и инфор-
ма ционных те хнологий позволили покупа те лям получа ть ма ксима льно под-
робную информа цию об инте ре сующих их услуга х и това ров, а  компа ниям, 
которые  име ют свой собстве нный эле ктронный ре сурс, получа ть ва жные  
да нные  о своих клие нта х бла года ря инте рне т-а на литике . Ассоциа ция ве б-
а на литики не  та к да вно пре дложила  ста нда ртное  опре де ле ние  для да нного 
понятия: ве б-а на литика  – это объе ктивное  отсле жива ние , сбор, изме ре ние , 
опове ще ние  и а на лиз количе стве нных да нных Инте рне та  с це лью 
оптимиза ции ве б-са йтов [3]. Ка к упомина е тся ра не е , Инте рне т 
пре доста вляе т покупа те лям це нную информа цию. Одна ко не  ме не е  
ва жные  да нные  посре дством Инте рне та  може т получить и са ма  ор-
га низа ция. Джон Лое в приводит пять на иболе е  ва жных пока за те ле й, кото-
рые   должна  отсле жива ть  люба я  орга низа ция, котора я прода е т  свои  то-
ва ры или услуги че ре з Инте рне т.  
1. Источники тра фика  пока зыва ют, из ка ких ре сурсов посе тите ли 
пришли на  са йт. Это може т быть орга ниче ский поиск, конте кстна я 
ре кла ма , пе ре ход с са йтов-а гре га торов, ссылки на  са йта х-па ртнёра х, пря-
мой ввод а дре са  са йта  в а дре сную строку и пр. Иссле дова ние  источников 
тра фика  позволяе т опре де лить, ка кие  ка на лы на иболе е  эффе ктивны, а  
ка кие  тре буют дополните льных инве стиций. Понима ние  того, где  по-
се тите ли на ходят да нный са йт, принципиа льно ва жно для привле че ния но-
вой а удитории. 
 2. CTR онла йн-ре кла мы опре де ляе т, ка к много люде й в се ти видят 
ра зме ще нную ре кла му и пе ре ходят по не й. Да нный пока за те ль позволяе т 
опре де лить, на  подходящих ли ре сурса х ра зме ще на  ре кла ма  са йта , по-
ка зыва е тся ли она  пра вильной а удитории и на сколько ре кла мное  
сообще ние  инте ре сно посе тите лям. 
17 
 
3. Число ве рнувшихся посе тите ле й пока зыва е т, ка кое  число 
пользова те ле й пришли на  са йт во второй, тре тий ра з и та к да ле е . Большой 
проце нт ве рнувшихся посе тите ле й говорит о возникнове нии лояльности. 
Низкий проце нт свиде те льствуе т о на личии пробле м. На приме р, ме ша ть 
возвра ще нию посе тите ле й може т не удобна я на вига ция по са йту, 
не привле ка те льный инте рфе йс, не конкуре нтоспособные  це ны на  това ры, 
прода ва е мые  на  са йте  и пр. 
4. Урове нь конве рсии позволяе т оце нить возвра т инве стиций. Для 
эле ктронной комме рции ва жне йшим из пока за те ле й являе тся проце нт по-
се тите ле й, сове ршивших покупки. На  основе  этого ве б-а на литика  позво-
ляе т оце нить доход от ка ждого посе тите ля и сопоста вить эту сумму с 
за тра та ми. Одна ко та кже  в ка че стве  це ле й може т ра ссма трива ться про-
смотр виде о, за грузка  ка та лога  и пр. Достиже ние  этих це ле й та кже  може т 
счита ться конве рсие й.  
5. Портре т потре бите ля. Ве б-а на литика  в основном опе рируе т циф-
ра ми и количе стве нными пока за те лями. Одна ко для ма рке толога  
не обходимо зна ть, ка кой че лове к на ходится по ту сторону экра на  и 
сове рша е т либо не  сове рша е т покупку.  
Ве б-а на литика  позволяе т позна комиться с посе тите ле м са йта  че ре з 
е го пове де ние  онла йн, пре доста вляя е го де могра фиче ские , 
ге огра фиче ские  да нные , историю посе ще ний конкре тного са йта , ре а кцию 
на  ре кла му, а ктивность в социа льных се тях и на  форума х и пр.  
Се годня ве б-а на литика  помога е т во многих а спе кта х ра звития 
са йта . Ниже  пе ре числе ны основные  из них.  
 ра звитие  функциона льности са йта  на  основа нии те нде нций в по-
ве де нии посе тите ле й; 
 оце нка  эффе ктивности инте рне т-ма рке тинга ; 
 выявле ние  пробле мных ме ст в информа ционной а рхите ктуре , 
диза йне  и конте нте  са йта ; 
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 формулировка  ре коме нда ций по сове рше нствова нию ре сурса  и 
соотве тствующа я оптимиза ция.  
Ста тистика  посе ща е мости ра зде лов и ве б-стра ниц са йта  позволяе т 
опре де лить: 
 количе ство просмотре нных ве б-стра ниц; 
 ключе вые  слова  и фра зы, по которым посе тите ли на ходят са йт в по-
исковых систе ма х; 
 ге огра фию посе тите ле й; 
 вре мя, прове де нное  на  ве б-стра нице  посе тите ле м; 
 пе ре ходы ме жду ве б-стра ница ми; 
 а удиторию са йта  (случа йные , постоянные  посе тите ли и т. д.); 
 удобство на вига ции са йта  для посе тите ле й.   
Та ким обра зом, основное  пре дна зна че ние  ве б-а на литики, появив-
ше йся в де вяностых года х и боле е  че м за  два дца ть ле т зна чите льно услож-
нивше йся и ра зве твивше йся на  не сколько на пра вле ний, состоит в 
пре доста вле нии дополните льных све де ний о посе тите лях и их пове де нии с 
це лью принятия на  основе  этих да нных стра те гиче ских ре ше ний. По 
мне нию Д. Ва йсбе рга  «Говорить, что на м де ла ть, должны покупа те ли, а  не  
консульта нты, друзья или  пре дчувствия; да нные  и онла йн иссле дова ния – 
вот где  стоит иска ть потре бности покупа те ле й» [3]. 
Ве б-а на литика  пре доста вляе т да нные  для боле е  точной 
се гме нта ции потре бите ле й. По мне нию а на литика  Б. Томсона , в крупных 
розничных се тях особе нно ва жно пре дла га ть подходящие  бре нды нужным 
покупа те лям. Когда  се ть состоит из 225 ма га зинов, осуще ствляющих про-
да жи на 10 миллиа рдов долла ров е же годно, вдоба вок  функционируе т  по-
се ща е мый  ве б-са йт,  инструме нты  а на литики  ста новятся бе сце нным по-
мощником. Б. Томпсон счита е т, что а на литика  позволяе т опре де лить, ка к 
продвига ть пра вильные  продукты и бре нды для пра вильных покупа те ле й, 
ма ксимизируя прибыль в этом проце ссе . Ста тистиче ские  инструме нты по-
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мога ют  ма рке толога м  ра зобра ться  в  покупа те льских се гме нта х, чтобы  
обе спе чить пе рсона лизирова нное   сообще ние . Информа ция помога е т 
компа ниям ста ть бре ндом для ка ждого. Те м не  ме не е , для использова ния 
ве б-а на литики ка к источника  конкуре нтного пре имуще ства  суще ствуе т ряд 
пре пятствий. По мне нию Бугхина , сложность за ключа е тся в том, что вир-
туа льный мир ра звива е тся быстре е , че м способность е го изме рить [4]. При 
обобще нии пробле м, описа нных в иссле дова ниях ра зных а второв, може т 
быть соста вле н сле дующий список: 
 онла йн ме трики не  приве де ны в соотве тствие  с бизне с 
стра те гие й; 
 пре дше ствующие  инструме нты ве б-а на литики пре доста вляли 
только те хниче ский а на лиз движе ния кликов на  ве б-са йте  не  ра ссма трива я 
покупа те ля в це нтре  а на лиза ; 
 большое  количе ство ве б-ме трик де ла ют отчёты слишком боль-
шими, усложняя на хожде ние  поле зных да нных для бизне са ; 
 не доста ток ка че стве нной, а  не  количе стве нной информа ции; 
 не обходимость инте гра ции онла йн и офла йн да нных для луч-
ше го понима ния ре зульта тов корпора тивных ме роприятий. 
Пе ре числе нные  пункты говорят о том, что для получе ния ма ксимума  
поле зной информа ции из ве б-а на литики не обходим гра мотный подход и 
соотне се ние  получа е мых да нных с обще й стра те гие й и KPI компа нии.  
Та ким обра зом, ве б-а на литика  состоит в сборе , изме ре нии и а на лизе  
да нных о посе тите лях ве б-са йта  с це лью улучше ния е го ра боты и 
пре доста вле ния дополните льной информа ции для принятия стра те гиче ских 
ре ше ний. Ве б-а на литика  пре доста вляе т в большинстве  своём коли-
че стве нную информа цию, одна ко та кие  ме тодики ка к We b Mining, We b 
se ma ntics и We b Pe rsona liza tion позволяют получить ка че стве нную инфор-
ма цию. Се годня компа нии используют да нные  ве б-а на литики для 
ра зра ботки новых това ров и услуг для суще ствующе й а удитории, 
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пре дска за ния тре ндов и выявле ния возможносте й, оце нки жизне нной стои-
мости потре бите ля, улучше ния ме рче нда йзинга , оце нки ве роятности поло-
жите льной ре а кции на  ре кла мные  пре дложе ния, боле е  точной се гме нта ции 
потре бите ле й, пе рсонифика ции това ров и услуг. Использова ние  ве б-
а на литики на  се годняшний де нь може т быть огра ниче но не соотве тствие м 
онла йн ме трик стра те гии компа нии, слишком большим количе ством 
да нных, не доста тком ка че стве нной информа ции, не  на це ле нностью на  
инте гра цию онла йн и офла йн да нных. Онла йн и офла йн коммуника ции 
сле дуе т ра ссма трива ть ка к ча сть е диной це почки вза имоотноше ний с по-
купа те лями. Онла йн де йствия влияют на  офла йн покупки и на оборот. 
Не смотря на  тот фа кт, что оце нить влияние  ка ждого компоне нта  
пра ктиче ски не возможно,  изуче ние  этих вза имосвязе й и упра вле ние  ими 
способно созда ть ре а льное  конкуре нтное  пре имуще ство для компа нии. 
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2 Обзор существующих методик анализа электронных ресурсов 
2.1 Сравнительный анализ методов сбора данных 
 
Для прове де ния а на лиза  эле ктронного ре сурса , не обходимо 
ра ссмотре ть ве б-са йт сра зу со все х позиций – посе тите ля, покупа те ля и по-
искового робота . Суще ствуе т множе ство ра зличных ме тодик, ка жда я из ко-
торых позволяе т выявить опре де ле нные  пробле мы. Ва жно помнить, что 
ме тоды а на лиза  должны приме няться в совокупности, ина че  получе нна я 
ка ртина  буде т не полной или вовсе  не достове рной. Но большинство люде й 
за быва ют об этом, поэтому во все х суще ствующих ме тодика х, са йт 
ра ссма трива е тся только с одной стороны, на приме р, со стороны удобства  
пользова те ле й и т.д. 
В та блице 1 пре дста вле на  кра тка я информа ция о суще ствующих 
ме тодика х а на лиза  эле ктронных ре сурсов. 
 
Та блица 1 – Ме тодики а на лиза  эле ктронных ре сурсов 
Автор Название методики Суть методики 
Ше вче нко  Д.А.  доктор  
экономиче ских  на ук,  
профе ссор, 
за ве дующий  ка фе дрой 
ма рке тинга  и ре кла мы 
РГГУ, поче тный чле н 
Гильдии ма рке тологов. 
Ме тодика   оце нки  
ка че ства  са йтов на  
основа нии пяти ос-
новных  крите рие в:  
диза йн, на вига ция, 
конте нт, ин-
те ра ктивность, види-
мость са йта  в Ин-
те рне те  
Це ль иссле дова ния состоит в том, 
чтобы в соотве тствие  с вы-
де ле нными крите риями, под-
ве ргнуть  а на лизу  са йты. По-
сре дством  ра нжирова ния са йтов,  
выстроить  ре йтинг, опре де лив  
сре ди  них  лиде ров и а утса йде ров. 
Дж. Стоуэрс профе ссор 
униве рсите та  Са н-
Фра нциско, США. 
Ме тодика   
ка че стве нных  и 
субъе ктивных оце нок. 
Подход основа н  на   ка че стве нных  
и  субъе ктивных оце нка х,  полу-
че нных  путе м те ле фонного опроса , 
а на лиза  пользова те льских   отзывов, 
оце нки  посе ща е мости. Да н-ный 
подход  включа е т  в оце нку е ще  и 
ме тоды ре зульта тивно-стоимостного  
а на лиза ,  ве б-мониторинг,  или 
сле же ние     спе циа льными про-
гра ммными   се рве ра ми типа   we b-
tra cking,  включа я а на лиз лог-
фа йлов и да нных се рве ра . 
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«РосБизне сКонса лтинг» 
(wzpw.rhc.ru). 
 
Ме тодика   по  ра сче ту  
Инте грирова нного 
инде кса . 
 
Ме тодика  построе на   на   ра сче те  
инте грирова нного инде кса  по 40 
пока за те лям.  Она   ра зра ба тыва ла сь 
для оце нки инте рне т-порта лов  все х  
ре гионов.  При  ма ксима льно  воз-
можном  ба лле   в  54 сре дний  по  
все м  субъе кта м  РФ соста вил 27,2. 
  
Се рге й Спива к, ди-
ре ктор инте рне т-
а ге нтства  PRIOR.ru 
«Диа гра мма  Спива ка »  
– гра фиче ское   
пре дста вле ние     
пе ре ме ще ний  
пользова те ле й по 
все му са йту. 
 
Ме тод  позволяе т  добиться  кор-
ре ктного    функционирова ния са йта  
и исходит из того, что пользова те ль  
долже н  двига ться по са йту за ра не е  
за да нным ма ршрутом,  на приме р,  
от  гла вной стра ницы  к  оформ-
ле нию  за ка за  че ре з стра ницы с 
описа ние м продуктов   и   пра йс-
листы.   Все  оста льные  стра ницы 
игра ют второсте пе нную  роль,  они  
должны возвра ща ть  пользова те ля  в  
та к на зыва е мый «коридор», по ко-
торому  он  долже н  пройти,  чтобы 
принять ре ше ние  о покупке . Су-
ще ствуют пробле мные  стра ницы 
(ими  могут  быть  ка к  основные , 
та к  и  второсте пе нные ),  которые  
те ряют  тра фик  или  позволяют 
пользова те лям  ра збре да ться  по 
са йту. 
 
Суще ствуют та к же  обще изве стные  ме тоды а на лиза  ве б-са йтов: 
1) Ана лиз ка че стве нных пока за те ле й. Да нный ме тод являе тся 
са мым доступным и ле гко приме няе тся ко все м ве б-са йта м. В да нных 
пока за те лях а на лизируе тся тИЦ ве б-са йта , количе ство стра ниц в инде ксе  
поисковых систе м, возра ст доме на , число внутре нних и вне шних исходящих 
ссылок и т.д. Многие  онла йн-се рвисы позволяют узна ть все  пе ре числе нные  
пока за те ли, приче м ка к для свое го эле ктронного ре сурса , та к и других ве б-
са йтов. Но получе нные  ре зульта ты ма лоинформа тивные , поэтому да нный 
ме тод не обходимо использова ть в совокупности с другими ме тода ми. 
2) Моде лирова ние  пове де нче ских фа кторов. Вла де льцу ве б-са йта  
все гда  ка же тся, что на йти не обходимую информа цию или сове ршить по-
купки на  ве б-са йте  проще  простого, но не  все гда  та к происходит на  
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пра ктике . Ана лиз юза билити ве б-са йта  посторонним экспе ртом позволяе т 
обна ружить ра зличные  пробле мы, которые   ме ша ют  пользова те лям  со-
ве рша ть це ле вые  де йствия и ухудша ют удобства  пользова ния ве б-са йтом: 
не ве рное  ра сположе ние  иконок и блоков, слишком ме лкий шрифт, на личие  
отвле ка ющих ба нне ров, сложна я не понятна я форма  ре гистра ции и т.д. 
Ре зульта том прове де ния да нного а на лиза  долже н ста ть рост конве рсии, 
сниже ние  пока за те ля  отка зов,  уве личе ния  количе ства   просмотре нных  
стра ниц  и  т.д. Улучше ние  пове де нче ских фа кторов та к же  улучшит и по-
зиции ве б-са йта  в поисковой выда че. 
3) Симпле кс-ме тод. Ме тод используе тся при а на лизе  конте нта  ве б-
са йта  для оце нки соотве тствия стра ниц ключе вым за проса м. Позволяе т 
оце нить ча стоту ключе вых слов в те ксте , внутре нний ве с стра ницы и об-
щую ре ле ва нтность стра ницы. Да нный ме тод зна чите льно улучша е т пози-
ции ве б-са йта  в выда че  поисковых систе м, а  та к же  пове де нче ские  
фа кторы. 
4) Имита ция пове де ния поисковых систе м. Для че лове ка  ве б-са йт 
выглядит ка к соче та ние  гра фиче ской и те кстовой информа ции выпол-
не нной в  привле ка те льном  диза йне .  Поисковые  роботы воспринима ют 
эле ктронный ре сурс по-другому – ка к код. Поэтому не за ме тные  для 
посе тите ле й и вла де льце в ошибки могут сильно на вре дить ре сурсу: при-
ве сти к пониже нию позиций, не пра вильной инде кса ции ре сурса , поисковые  
систе мы могут да же  на ложить са нкции или фильтры на  ве б-са йт. Да нный 
ме тод позволяе т обна ружить те хниче ские  ошибки и вне сти соот-
ве тствующие  пра вки. 
При име юще мся многообра зии принципов ра боты и ме тодов сбора  
да нных возника е т вопрос, ка кой ме тод лучше  все го использова ть в систе ме  
ве б-а на литики. На  этот вопрос не т однозна чного отве та , поэтому 
ра ссмотрим достоинства  и не доста тки основных ме тодов. 
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1) Ве б-журна лы. Ве б-журна лы были пе рвона ча льным источником 
для сбора  да нных на  за ре  ве б-те хнологий. Изна ча льно они за думыва лись 
лишь для фикса ции информа ции об ошибка х на  ве б-се рве ра х, но со 
вре ме не м были «ра сшире ны», чтобы фиксирова ть больше е  количе ство 
да нных, приме нимых и для а на литиче ских потре бносте й. Та к из чисто 
те хниче ского сре дства  они пре вра тились, в том числе  и в ма рке тинговое . 
Проце сс сбора  да нных посре дством ве б-журна лов пре дста вле н на  рисунке 
3. 
 
 
Рисунок 3 – Проце сс сбора  да нных с помощью ве б-журна лов [4] 
Проце сс сбора  проте ка е т сле дующим обра зом: 
1. Клие нт вводит URL в бра узе ре. 
2. За прос стра ницы поступа е т на  один из ве б-се рве ров (типичный 
комме рче ский ве б-са йт ра зме ща е тся на  кла сте ре  ве б-се рве ров, ка ждый из 
которых способе н пре доста влять стра ницы).  
3. Ве б-се рве р принима е т за прос и созда е т в ве б-журна ле  за пись об 
этом (типичный эле ме нт фиксируе мых да нных включа е т имя стра ницы, IP-
а дре с, тип бра узе ра  клие нта , а  та кже  да ту и вре мя).  
4. Ве б-се рве р посыла е т стра ницу клие нту.  
Ка к пра вило, ве б-журна лы снима ют с се рве ра  по ра списа нию 
(обычно ночью). Их можно пе ре да ть ста нда ртному инструме нту а на лиза  
журна ла  или инструме нту ве б-а на лиза , чтобы получить типичные  отче ты.  
Пре имуще ства  ве б-журна лов: 
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 Ве б-журна лы, – ве роятно, на иболе е  ле гкодоступный источник 
информа ции. Ка ждый ве б-се рве р обла да е т простым встрое нным 
ме ха низмом сбора  да нных и созда ния ве б-журна ла . Да нные  собира ются 
не за висимо от того, используются они или не т. 
 На   те кущий  моме нт, пре доста вляе тся  множе ство  бе спла тных  
а на лиза торов фа йлов журна лов, бе з за трудне ний можно не  только получить 
да нные , но и опе ра тивно приступить к созда нию простых отче тов. 
 Ве б-журна лы – е динстве нный ме ха низм сбора  да нных, способ-
ный фиксирова ть и хра нить информа цию о посе ще ниях и пове де нии робо-
тов поисковых систе м на  ве б-са йте . 
 При использова нии ве б-журна лов да нными ра спола га е т са м 
вла де ле ц ве б-са йта . При большинстве  других ме тодик информа цию буде т 
фиксирова ть, обра ба тыва ть и хра нить исполните ль ве б-а на лиза , под кото-
рым обычно подра зуме ва ют прова йде ра  служб приложе ний.  
Не доста тки ве б-журна лов: 
 Ве б-журна лы пре жде  все го пре дна зна че ны для фикса ции 
те хниче ской информа ции (ошибок 404, те нде нций использова ния се рве ра , 
типов бра узе ра  и т.д.). Они не  оптима льны для сбора  де ловой или 
ма рке тинговой информа ции. 
 При не обходимости фиксирова ть дополните льную 
ма рке тинговую и комме рче скую информа цию потре буе тся плотное  
вза имоде йствие  с группой информа ционных те хнологий и полна я 
за висимость от не е . Это не сколько сложне е , че м у других ме ха низмов 
сбора  да нных. 
 Если ве б-се рве р не  уста на влива е т фа йлы cookie , 
иде нтифика ция посе тите ле й с любой сте пе нью точности кра йне  сомни-
те льна . Ве б-журна лы созда ва лись для фикса ции все х обра ще ний к се рве ру. 
Сле дова те льно, при их использова нии для получе ния точных те нде нций 
тра фика  и пове де ния не обходимо пра вильно отфильтрова ть за просы изо-
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бра же ний, ошибки за грузки стра ниц, тра фик роботов, за просы фа йлов 
ка ска дных та блиц стиле й и т.д. 
 Ке широва ние  стра ниц прова йде ра ми (ISP) и прокси-се рве ра ми 
може т приве сти к тому, что не ка я ча сть тра фика  (порядка 10 проце нтов) 
ока же тся не учте нной. 
2) Де скрипторы Ja va Script (сче тчики). На  се годняшний де нь 
де скрипторы Ja va Script, ве роятно, на иболе е  пре дпочтите льный ме тод в 
отра сли. Большинство производите ле й и ре ше ний ве б-а на литики по-
ла га ются при сборе  да нных име нно на  них. Проце сс сбора  да нных по-
сре дством де скрипторов Ja va Script пре дста вле н на  рисунке 4. 
 
 
 
Рисунок 4 – Проце сс сбора  да нных с помощью де скрипторов Ja va Script [4] 
 
Проце сс сбора  да нных выглядит сле дующим обра зом: 
1. Клие нт вводит URL в бра узе ре. 
2. За прос стра ницы поступа е т на  один из ве б-се рве ров. 
3.Ве б-се рве р отсыла е т стра ницу вме сте  с фра гме нтом кода  
Ja va Script, присое дине нного к не й. 
4. При за грузке  стра ницы этот код Ja va Script выполняе тся, фиксируя 
просмотр стра ницы, подробности се а нса  посе тите ля, фа йлы cookie , и 
посыла е т все  это на  се рве р сбора  да нных. 
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5. В не которых случа ях после  получе ния пе рвого на бора  да нных 
се рве р посыла е т бра узе ру дополните льный код, чтобы уста новить 
дополните льные  фа йлы cookie  или собра ть больше  да нных. 
Одним из пре имуще ств на личия внутре нне го ре ше ния Ja va Script яв-
ляе тся суще стве нное  упроще ние  инте гра ции да нных из других источников 
компа нии в ре ше ние  ве б-а на литики, поскольку это можно сде ла ть 
са мостояте льно, не  за ботясь об опа сности пе ре да чи се кре тных да нных 
компа нии. 
Пре имуще ства  сче тчиков: 
 Да нный ме тод тре буе т на име ньших усилий по ре а лиза ции 
после  ве б-журна лов. Доба вле ния не скольких ста нда ртных строк кода  
Ja va Script в глоба льный эле ме нт са йта  (на приме р, в «подва л» ве б-са йта ) 
ока зыва е тся вполне  доста точным для все го са йта , и буква льно че ре з 30 
минут можно получить ма ссивы да нных и ста нда ртных отче тов. 
 При отсутствии не посре дстве нного доступа  к са мим ве б-
се рве ра м или журна ла м ве б-се рве ра  приме не ние  де скрипторов Ja va Script – 
е динстве нный способ. Де скрипторы на  стра ница х можно ле гко уста новить 
са мостояте льно. 
 Ке широва ние  стра ниц не  пробле ма  для де скрипторов Ja va Script 
(в отличие  от ве б-журна лов). Не за висимо от того, откуда  за гружа е тся ве б-
стра ница , де скриптор выполняе тся, и инструме нт ве б-а на литики буде т спо-
собе н собра ть да нные . 
 На личие  полного контроля на д те м, ка кие  име нно да нные  со-
бира ть. Суще ствуе т та кже  возможность ре а лизова ть спе циа льные  
де скрипторы на  спе циа льных стра ница х (корзина , ра сче т, подтве ржде ние  
за ка за ), позволяющие  собира ть дополните льные  да нные  для этих стра ниц 
(на приме р, це на  за ка за , количе ство, на име нова ние  това ра  и т.д.). 
 Приме не ние  де скрипторов Ja va Script позволяе т ра зде лить сбор 
да нных и их обслужива ние . Больше  не  приде тся уста на влива ть фа йлы 
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cookie  или отсле дить се а нсы, те пе рь инструме нт а на литики способе н это 
сде ла ть са м. 
 Большинство новше ств ра зра ботчиков (новые  возможности, 
усове рше нствова ние  сбора  да нных и т.д.) относятся к ме тоду Ja va Script. 
Большинство производите ле й пе ре ста ло а ктивно улучша ть свои инстру-
ме нты в ве рсии для ве б-журна лов, а  многие  да же  не  пре доста вляют та кие  
ве рсии. 
Не доста тки сче тчиков: 
Не  у все х посе тите ле й ве б-са йта  ра зре ше но выполне ние  кода  
Ja va Script, для за щиты, не которые  е го отключа ют. Об этих пользова те лях 
пла тформа  а на литики не  сможе т собра ть ника ких да нных. 
Да нные , собира е мые  при помощи де скрипторов Ja va Script, отде ле ны 
от других ме та да нных. Сле дова те льно, пра ктиче ски не избе жно по-
на добится боле е  тща те льное  обдумыва ние  и пла нирова ние  при созда нии 
де скриптора , который буде т фиксирова ть та ксономию са йта  и е го 
ие ра рхию с уче том оптима льности а на лиза . 
Сбор да нных при помощи де скрипторов Ja va Script ба зируе тся на  
стороне  бра узе ра , а  не  на  стороне  се рве ра . Не которые  ве б-са йты, вме сто 
того чтобы хра нить да нные  в фа йла х cookie  или па ра ме тра х URL, хра нят 
их в те че ние  се а нса  посе тите ля на  се рве ре . В та ком случа е , де скрипторы 
не  за фиксируют суще стве нной информа ции. Если принята я стра те гия 
подра зуме ва е т соде ржа ние  ключе вых да нных на  се рве ре , а  не  в бра узе ре  
(ма шине  посе тите ля), то де скрипторы могут не  подойти (либо приде тся 
пройти проце дуру изме не ния стра те гии информа ционной те хнологии). 
Фикса ция да нных о за грузке  (на приме р, фа йлов PDF или EXE) и 
пе ре а дре са ции при помощи де скрипторов Ja va Script сложне е , че м с ис-
пользова ние м ве б-журна лов, хотя не которые  исполните ли пре дпочита ют 
инте лле ктуа льные  ре ше ния. 
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Если ве б-са йт пе ре груже н большим количе ством де скрипторов 
Ja va Script, пыта ющихся сде ла ть побольше  умных ве б-а на литиче ских 
ве ще й, то не  исключе ны конфликты ме жду де скриптора ми. В не которых 
случа ях после дние  для сбора  да нных просто не приме нимы (они не  позво-
ляют ве б-са йту функционирова ть). 
В та блице 2 приве де на  сра вните льна я ха ра кте ристика  способов 
сбора  да нных. 
Та блица 2 – Сра вне ние  сче тчиков и журна льных фа йлов 
Параметр Счетчики 
Журнальные 
файлы 
Обра ботка  кэширова нных стра ниц + - 
Ре гистра ция сообще ний об ошибка х се рве ра  +/- + 
Ре гистра ция поисковых роботов - + 
Ре гистра ция событий (на приме р, ще лчок по ссылке , 
просмотр виде о и т.д.) 
+ - 
Ре гистра ция дополните льной пользова те льской ин-
форма ции (ра зме р экра на , устройства  и т.д.) 
+ - 
Уста новка  бе з привле че ния IT- спе циа листов + - 
Скорость соста вле ния отче тов + - 
 
К ве б-журна ла м сле дуе т обра ща ться для а на лиза  пове де ния поиско-
вых роботов, чтобы за ме рить успе шность усилий по оптимиза ции са йта . 
Для выполне ния пра ктиче ски все х оста льных типов ве б-а на лиза , которые  
могут пона добиться, оптима льными будут другие  ме ха низмы сбора  да нных. 
Ве б-журна лы, в лучше м случа е , можно использова ть для дополне ния 
да нных, собра нных с приме не ние м других ме тодик. 
Возможность приме не ния сче тчиков при сборе  да нных сле дуе т 
ра ссмотре ть в пе рвую оче ре дь. Большинство новше ств ве б-а на литики ис-
ходят от те х производите ле й, которые  сове рше нствуют свои инструме нты в 
обла сти использова ния де скрипторов Ja va Script. Кроме  того, их 
приме не ние  може т быть оптима льным при не обходимости упра вле ния со-
бира е мыми да нными, что позволяе т группе  а на литики фиксирова ть име нно 
то, что тре буе тся [5]. 
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2.2 Анализ и выбор подходящих систем веб-аналитики  
 
Ка к уже  было ска за но, суще ствуе т два  популярных ме тода  сбора  
да нных. Либона  ка ждую стра ницу вста влять Ja va Script код сче тчика  для 
сбора  информа ции, которую в да льне йше м можно а на лизирова ть в систе ме  
ве б-а на литики. Либо можно использова ть ра зличные  а на лиза торы ве б-
журна лов. 
Суще ствуе т доста точно широкий выбор ра зличных систе м ве б-
а на литики, которые  зна чите льно отлича ются друг от друга  функцио-
на льными возможностями. 
Компа ние й Ruwa rd Tra ck в 2016 году было прове де но иссле дова ние  
и соста вле н ре йтинг систе м ве б-а на литики. Все го было опроше но около 3,5 
млн. доме нов, на ходящихся в зоне  RU. Уста новле нные  сче тчики были об-
на руже ны у 42,7% ве б-са йтов . Ре йтинг систе м-ве б-а на литики пре дста вле н 
на  рисунке 5. 
 
Рисунок 5 – Ре йтинг систе м ве б-а на литики [5] 
 
В ре йтинге  принима ли уча стие  сле дующие  систе мы:  
1. Бе спла тные  се рвисы: Google  Ana lytics, HotLog, Live Inte rne t, 
MobTop, Ope nSta t, Ra mble r Top 100, top.ma il.ru, Янде кс.Ме трика .  
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2. Бе спла тное  ПО: Piwik, Je tpa ck for Wordpre ss (Wordpre ss Sta ts). 3. 
Комме рче ские : Ne w Re lic, Sta tCounte r, Whos.a mung.us. Не которые  из 
се рвисов не льзя отне сти к систе ма м ве б-а на литики, т.к. они не  
пре доста вляют ника ких инструме нтов для прове де ния а на лиза . На приме р: 
Live Inte rne t, top.ma il.ru, ra mble r top 100.  
1) Google  Ana lytics являе тся бе спла тной систе мой ве б-а на литики от 
корпора ции Google . По функциона льным возможностям а на лиза  да нных 
сопоста вима  с мощными пла тными корпора тивными систе ма ми, но 
ра ссчита на  для ма лого и сре дне го бизне са  с посе ща е мостью ве б-са йта  до 
10 миллионов посе тите ле й в ме сяц. Име нно бла года ря свое му функциона лу 
Google  Ana lytics позволяе т не  просто собира ть да нные  с ве б-са йта , а  про-
водить ра зличные  иссле дова ния, экспе риме нты и де ла ть выводы, повыша я 
эффе ктивность эле ктронного ре сурса  и инте рне т-ре кла мы. Кроме  того, 
да нна я систе ма  ве б-а на литики инте грирова на  с другими се рвиса ми Google : 
AdWords (конте кстна я ре кла ма , ре ма рке тинг) и We bma ste r (поискова я оп-
тимиза ция).  
2) Янде кс.Ме трика  являе тся бе спла тной систе мой ве б-а на литики от 
компа нии Янде кс. По функциона льным возможностям а на лиза  да нных 
не много уступа е т свое му а на логу от Google , но при этом обла да е т боле е  
простым и понятным инте рфе йсом. Сильной стороной Янде кс.Ме трики 
являе тся на личие  инструме нта  Ве бвизора , который позволяе т про-
сма трива ть де йствия пользова те ле й в ре жиме  виде о: движе ния курсора  
мыши, клики, скроллинг, за полне ние  форм (Google  Ana lytics та кими воз-
можностями не  обла да е т). Просмотр за писе й Ве бвизора  позволяе т 
на ходить пробле мные  ме ста  в usa bility ве б-са йта  и лучше  понима ть по-
ве де ние  пользова те ле й.  
Кроме  того, да нна я систе ма  ве б-а на литики инте грирова на  с другими 
се рвиса ми Янде кса : Дире кт (конте кстна я ре кла ма  и ре ма рке тинг), Ма рке т 
(а гре га тор това рных пре дложе ний) и Ве бма сте р (поискова я оптимиза ция).  
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3) Piwik являе тся бе спла тной систе мой ве б-а на литики с открытым 
исходным кодом. Ра зра боткой да нной систе мы за нима е тся много-
на циона льна я кома нда . Piwik уста на влива е тся на  ве б-се рве р ка к обычна я 
CMS систе ма . На  да нный моме нт, систе му используют боле е  че м на 460 
000 са йта х, и она  пе ре ве де на  боле е  че м на 45 языков.  
4) Clicky пре дста вляе т собой простой и удобный се рвис ве б-
а на литики, который пре дла га е т мониторинг и а на лиз да нных в ре а льном 
вре ме ни. Изна ча льно этот инструме нт ра зра ба тыва лся для а на литики 
не больших са йтов, но после дние  ве рсии Clicky можно использова ть и для 
а на литики са йтов с а удиторие й свыше 500 тысяч посе тите ле й.  
5) Kissme trics – это изве стный за па дный а на литиче ский се рвис ве б-
а на литики, позволяющий больше  узна ть о пове де нии пользова те ле й на  ве б-
са йте . Являе тся пла тным продуктом, стоимость соста вляе т от 150$.  
Сра вне ние  систе м ве б-а на литики пре дста вле но в та блице 3  
Та блица 3 – Сра вне ние  систе м ве б-а на литики 
Показатель G.A Я.М Piwik Clicky Kissmetrics 
Простой и понятный инте рфе йс - + - + - 
Те плова я ка рта  кликов - + - + - 
Це ли и конве рсии + + + + + 
Бе спла тное  использова ние  + + - +/- - 
Ста тистика  в ре а льном вре ме ни + - + + - 
Ана лиз пове де ния посе тите ле й - + - - - 
На глядность и многообра зие  
пре дста вле ния отчётов 
+ + - - - 
 
Исходя из а на лиза  систе м ве б-а на литики, можно сде ла ть выводы, 
что систе ма  Янде кс.Ме трика  являе тся са мой ра спростра не нной в России, 
пре доста вляе т са мые  ва жные  функции для прове де ния эффе ктивного 
а на лиза  са йта  и посе тите ле й. Ее  инте рфе йс являе тся на иболе е  удобным и 
простым. 
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2.3 Описание системы Яндекс.Метрика 
 
Янде кс.Ме трика  – это бе спла тный се рвис, который пре дна зна че н 
для оце нки посе ща е мости эле ктронных ре сурсов, и а на лиза  пове де ния 
пользова те ле й. На  да нный моме нт Янде кс.Ме трика  являе тся второй по 
ра зме ру систе мой ве б-а на литики в Европе  [8]. Да нные  с ве б-са йта  посту-
па ют в се рвис в те че ние 10 минут, а  отче ты обновляются ка ждые 5 минут. 
Изуче ние  отче тов Янде кс.Ме трики позволяе т:  
 свое вре ме нно узна ва ть об изме не ниях посе ща е мости ве б-са йта ;  
 фиксирова ть сове рше ние  це ле вых де йствий и оце нива ть кон-
ве рсию;  
 созда ва ть собстве нные  информа ционные  сре зы по любым 
па ра ме тра м;  
 отсле жива ть эффе ктивность ра зличных источников тра фика  с по-
мощью униве рса льных ме ток;  
  отсе ка ть тра фик, который не  долже н фигурирова ть в 
а на литиче ских отче та х;  
  упра влять доступом к ста тистике , де ла ть е е  публичной;  
  постоянно контролирова ть ра ботоспособность са йта ;  
 просма трива ть пове де ние  посе тите ле й на  са йте  и т.д. 
Янде кс.Ме трика  обла да е т простым инте рфе йсом, поэтому 
орие нтирова ться в не й доста точно просто. Приме р ча сти инте рфе йса  
се рвиса  пре дста вле н на  рисунке 6. 
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Рисунок 6 – Ча сть инте рфе йса  се рвиса  Янде кс.Ме трика  [5] 
 
Се рвис инте грирова н с Янде кс.Дире ктом и Янде кс.Ма рке том и по-
зволяе т группирова ть пользова те ле й ве б-са йта  по не скольким па ра ме тра м. 
Се рвис позволяе т проводить а на лиз юза билити стра ниц са йта  с помощью 
«Ка рты ссылок» (ссылки в ка рте  подсве чива ются ра зными цве та ми — в 
за висимости от их популярности, при на ве де нии на  ссылку пока зыва е тся 
ста тистика  пе ре ходов по не й) и «Ка рты кликов» (в отличие  от «Ка рты ссы-
лок», отобра жа е т клики по все м эле ме нта м стра ницы, а  не  только по те м, 
которые  являются ссылка ми). В 2011 году Янде кс.Ме трика  ста ла  
использова ть новую уника льную те хнологию «Ве бвизор» Ве бвизор 
за писыва е т все  сове рше нные  де йствия пользова те ле й ве б-са йта  и позво-
ляе т просма трива ть их в ре жиме  «живого виде о». Просма трива я 
«Ве бвизор», можно увиде ть точное  повторе ние  все х де йствий, которые  
сове ршили посе тите ли на  са йте : выде ле ние  и копирова ние  те кста , дви-
же ния мыши, прокрутка  стра ницы, клики, на жа тия на  кла виши и 
за полне ние  форм. В 2012 году у се рвиса  появился новый инструме нт 
«Ана лиз форм», с помощью которого можно оце нить ка че ство форм на  
са йте . Используя да нный инструме нт можно прове сти полноце нный а на лиз 
формы и понять, что можно улучшить и ка к уве личить пока за те ли кон-
ве рсии. В 2015 году вышла  нова я ве рсия Янде кс.Ме трики – 2.0. В новой 
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ве рсии был пе ре смотре н подход к структуре  да нных. Ра ньше  Ян-
де кс.Ме трика  хра нила  пре да гре гирова нные  да нные  для фиксирова нного 
на бора  отче тов. В новой ве рсии все  да нные  хра нятся в сыром виде , и от-
че ты строятся на  ле ту с использова ние м ра зра бота нной в Янде ксе  ope n-
source  СУБД ClickHouse . 
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3 Основные показатели инструментов веб-аналитики для про-
ведения анализа данных 
3.1 Методика оценки эффективности показателей сайта 
 
Любой инструме нт ве б-а на литики служит для сбора  и а гре гирова ния 
нужной информа ции с са йта  с це лью е е  да льне йше го а на лиза . Используя 
инструме нты ве б-а на литики можно проа на лизирова ть да нные  са йта  по 
опре де ле нным па ра ме тра м, устра нить возможные  ошибки в структуре , 
удобстве  са йта  для посе тите ле й, сформулирова ть ма рке тинговую 
стра те гию и т.д. Пока за те ле й у ве б-са йта , которые  можно а на лизирова ть – 
зна чите льное  количе ство, поэтому, в да нной ра боте  пре дста вле ны только 
те , которые  пре дста вляют на ибольший инте ре с для вла де льце в са йтов, а  
та к же  не сут ма ксимум поле зной информа ции. Выбра нные  пока за те ли 
пре дста вле ны в та блице 4. 
Та блица 4 – Ана лизируе мые  пока за те ли 
Группа Показатели 
Те хниче ские  пока за те ли (оце нка  ра ботоспособности са йта ) 
Информа ция об устройст-
ва хпосе тите ле й 
Бра узе ры посе тите ле й 
Ра зре ше ния диспле я устройств 
Устройства  посе тите ле й 
Количе стве нные  пока за те ли (посе ща е мость эле ктронного ре сурса ) 
Аудитория ве б-са йта  
Обща я посе ща е мость ре сурса  
Количе ство визитов 
Количе ство посе тите ле й 
Количе ство просмотров стра ниц 
Активность посе тите ле й 
Пока за те ль отка зов 
Глубина  просмотров 
Вре мя, прове де нное  на  са йте  
Ка че стве нные  пока за те ли (ха ра кте ристика  и се гме нта ция 
а удитории) 
Источники тра фика  
Пе ре ходы из поисковых систе м 
Пе ре ходы по ре кла ме  
Прямые  за ходы 
Пе ре ходы по ссылка м на  са йта х 
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Пе ре ходы из социа льных се те й 
Пе ре ходы из e -ma il ра ссылок 
Портре т а удитории 
Ге огра фия посе ще ний 
За просы, по которым были пе ре ходы 
Возра стные  да нные  посе тите ле й 
Пол посе тите ле й 
Долгосрочные  инте ре сы пользова те ле й 
Де йствия на  ве б-са йте  
После дова те льность посе ще ния стра ниц 
Стра ницы выхода  с са йта  
Сове рше нные  конве рсии 
Удобство использова ния 
са йта  
Ка рта  ссылок 
Ка рта  кликов 
Ка рта  скроллинга  
Ана литика  форм 
 
Группа 1 – информа ция об устройства х посе тите ле й.  
1) Бра узе ры посе тите ле й – да нный тип отче та  позволяе т узна ть, с 
ка ких бра узе ров были пе ре ходы на  са йт, а  та к же  выяснить, не т ли ка ких 
пробле м в кросс-бра узе рности са йта . Повыше нный пока за те ль отка зов и 
ма лое  количе ство вре ме ни, прове де нное  на  са йте  у конкре тного бра узе ра , 
ука зыва ют на  име ющие ся пробле мы.  
2) Ра зре ше ния диспле я устройств – да нный тип отче та  позволяе т 
узна ть ра зре ше ние  диспле я устройств, с которых идут пе ре ходы на  са йт, а  
та к же  выяснить, не т ли ка ких пробле м в отобра же нии соде ржимого са йта  
на  опре де ле нных ра зре ше ниях диспле я. Повыше нный пока за те ль отка зов и 
ма лое  количе ство вре ме ни,  прове де нное  на  са йте , ука зыва ют на  то, что у 
са йта  отсутствуе т мобильна я ве рсия, или же  на  ка ком-то опре де ле нном 
ра зре ше нии присутствуют пробле мы.  
3) Устройства  посе тите ле й – да нный тип отче та  пре доста вляе т ин-
форма цию о том, ка кими устройства ми пользуются посе тите ли са йта  
(пе рсона льными компьюте ра ми, пла нше та ми или мобильными 
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те ле фона ми). С помощью да нного отче та  можно выяснить оптимизирова н 
ли са йт под мобильные  устройства  или не т. Если же  ита к понятно, что са йт 
не  оптимизирова н под мобильные  устройства , то отче т да е т понять име е т 
ли смысл проводить ра боты по оптимиза ции или не т, в за висимости от ко-
личе ства  посе тите ле й использующих мобильные  устройства . 
 Группа 2 – а удитория ве б-са йта .  
1) Обща я посе ща е мость ре сурса  – да нный тип отче та  пока зыва е т 
общую посе ща е мость са йта , суммируя все  источники пе ре ходов.  
2) Количе ство визитов – да нный пока за те ль отра жа е т количе ство 
се ссий, в те че ние  которых посе тите ли на ходились на  са йте . На приме р, ко-
гда  посе тите ль за ше л на  ка кую-либо стра ницу са йта  – это 1 визит. Если 
за те м этот же  посе тите ль отоше л, а  че ре з 30 минут ве рнулся и пе ре ше л на  
другую стра ницу, то – это е ще  один визит. Та ким обра зом, один посе тите ль 
сове ршил два  визита .  
3) Количе ство посе тите ле й – да нный пока за те ль отра жа е т коли-
че ство уника льных посе тите ле й за ше дших на  са йт в ука за нный про-
ме жуток вре ме ни.  
4) Количе ство просмотров стра ниц – да нный пока за те ль отра жа е т 
количе ство стра ниц, которые  были просмотре ны посе тите лями са йта , за  
ука за нный проме жуток вре ме ни.  
Группа 3 – а ктивность посе тите ле й.  
1) Пока за те ль отка зов – да нный пока за те ль ха ра кте ризуе т все  по-
се ще ния, в ре зульта те  которых, пользова те ле м было просмотре но не  боле е  
одной стра ницы, т.е . посе тите ль покинул са йт со стра ницы входа . С помо-
щью да нного пока за те ля можно узна ть ка че ство посе ще ния. Высокий 
пока за те ль отка зов ука зыва е т на  то, что стра ницы входа , на  которые  
за ходят посе тите ли, не  соотве тствуют их ожида ниям.  
 2) Глубина  просмотра  – да нный пока за те ль пока зыва е т сре дне е  ко-
личе ство просмотров стра ниц ве б-са йта , которые  сове рша ют посе тите ли за   
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одно посе ще ние  са йта . Являе тся основным пока за те ле м 
за инте ре сова нности в информа ции, котора я пре дста вле на  на  ве б-са йте .  
3) Вре мя, прове де нное  на  са йте  – да нный пока за те ль пока зыва е т 
сре дне е  количе ство вре ме ни, которое  посе тите ли проводят на  са йте , 
просма трива я стра ницы. Пока за те ль та к же  отра жа е т за инте ре сова нность 
посе тите ле й в информа ции, пре дста вле нной на  са йте .  
Группа 4 – источники тра фика .  
1) Пе ре ходы из поисковых систе м – да нный пока за те ль пока зыва е т 
количе ство посе тите ле й, которые  пе ре шли на  са йт из поисковых систе м 
(Ya nde x, Google  и т.д.).  
2) Пе ре ходы по ре кла ме  – да нный пока за те ль пока зыва е т коли-
че ство посе тите ле й, которые  пе ре шли на  са йт из источника  – «конте кстна я 
ре кла ма ».  
3) Прямые  за ходы – да нный пока за те ль пока зыва е т количе ство по-
се тите ле й, которые  пе ре шли на  са йт, путе м на бора  е го а дре са  в а дре сной 
строке  бра узе ра .  
4) Пе ре ходы по ссылка м на  са йта х – да нный пока за те ль пока зыва е т 
количе ство посе тите ле й, которые  пе ре шли на  са йт с другого эле ктронного 
ре сурса .  
5) Пе ре ходы из социа льных се те й – да нный пока за те ль пока зыва е т 
количе ство посе тите ле й, которые  пе ре шли на  са йт из ра зличных соц. се те й 
(Вконта кте , Fa ce book и т.д.).  
6) Пе ре ходы из e -ma il ра ссылок – да нный пока за те ль пока зыва е т 
количе ство посе тите ле й, которые  пе ре шли на  са йт из писе м в эле ктронной 
почте . 
Группа 5 – портре т а удитории.  
1)  Ге огра фия посе ще ний – да нный пока за те ль пока зыва е т 
ге огра фиче ское  ра сположе ние  пользова те ле й, посе ща вших эле ктронный 
ре сурс (Стра на  - обла сть - город).  
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 2) За просы, по которым были пе ре ходы – с помощью да нного по-
ка за те ля можно узна ть по ка ким за проса м, на бра нным в поисковых 
систе ма х, были пе ре ходы на  эле ктронный ре сурс.  
3) Возра стные  да нные  посе тите ле й – да нный пока за те ль позволяе т 
узна ть возра ст посе тите ле й эле ктронного ре сурса .  
4) Пол посе тите ле й – да нный пока за те ль де лит все х посе тите ле й 
ре сурса  по половому призна ку, бла года ря че му можно узна ть соотноше ние  
мужского и же нского полов.  
5) Долгосрочные  инте ре сы пользова те ле й – да нный пока за те ль по-
ка зыва е т общие  инте ре сы посе тите ле й ре сурса , т.е . те  сфе ры, которые  
инте ре сны посе тите лям, за ше дшим на  ве б-са йт (ме дицина , лите ра тура , 
путе ше ствия и т.д.).  
Группа 6 – де йствия на  ве б-са йте .  
1) После дова те льность посе ще ния стра ниц – да нный пока за те ль 
пока зыва е т всю це почку стра ниц, которые  посе ща л посе тите ль, за йдя на  
ве б-са йт. 
2) Стра ницы входа  и выхода  с ре сурса  – да нный пока за те ль 
пока зыва е т соотве тстве нно пе рвую стра ницу, на  которой ока за лся 
посе тите ль, за йдя на  ре сурс и стра ницу выхода  – это стра ница , с которой 
посе тите ль покинул ве б-са йт.  
3) Сове рше нные  конве рсии – да нный пока за те ль позволяе т узна ть 
количе ство посе тите ле й ве б-са йта , которые  сове ршили за да нные  кон-
ве рсии на  ре сурсе , на приме р, количе ство посе тите ле й за ше дших на  
стра ницу конта ктов, количе ство посе тите ле й просмотре вших оп-
ре де ле нный виде оролик и т.д.  
Группа 7 – удобство использова ния ве б-са йта .  
1) Ка рта  ссылок – позволяе т узна ть ка кие  ссылки на  ре сурсе  поль-
зуются популярностью, по ка ким посе тите ли пе ре ходят, а  та к же  те  ссылки, 
по которым пе ре ходы совсе м отсутствуют.  
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2) Ка рта  кликов – в отличие  от ка рты ссылок, где  посе тите ли 
на жима ют только на  ссылки, она  позволяе т узна ть, в ка кой обла сти са йта  
посе тите ли на жима ют кла виши мыши.  
 3) Ка рта  скроллинга  – позволяе т узна ть, ка к на  опре де ле нных об-
ла стях са йта  ра спростра няе тся внима ние  посе тите ле й.  
4) Ана литика  форм – позволяе т проа на лизирова ть, ка к посе тите ли 
са йта  за полняют име ющие ся формы на  ре сурсе , бла года ря че му можно 
усове рше нствова ть формы обра тной связи или за ка за  това ра . 
Ме тодика  оце нки эффе ктивности инте рне т-ре сурсов  
Нова я ме тодика  являе тся на иболе е  доступной и доста точно инфор-
ма тивной для того чтобы да ть оце нку эффе ктивности любого инте рне т-
ре сурса , а  та к же  сформирова ть список ре коме нда ций для улучше ния эф-
фе ктивности ре сурсов. Ме тодика  включа е т в се бя иссле дова ние  и а на лиз 
сле дующих групп пока за те ле й:  
1 группа  – пока за те ли а ктивности посе тите ле й (пове де нче ские  
фа кторы):  
 пока за те ль отка зов (  );  
 глубина  просмотров (  );  
 вре мя на  са йте  (  ).  
1)  Пока за те ль отка зов можно вычислить по формуле  (1).  
                                         =       × 100%,                                                 (1) 
где     – пока за те ль отка зов;  
   – количе ство визитов, в которых состоялся просмотр только одной 
стра ницы;  
   – обще е  количе ство визитов.  
Хотя ста нда ртов в ве б-а на литике  и не  суще ствуе т, но согла сно «Ви-
кипе дии» зна че ния пока за те ля отка зов можно выстроить сле дующим об-
ра зом:  
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    < 15% – иде а льное  зна че ние , отка зы почти отсутствуют. На  
са йт приходит только це ле ва я а удитория, котора я за инте ре сова на  услуга ми 
или това ра ми компа нии;  
 15% <    < 25% – оптима льный диа па зон, в котором долже н 
на ходиться ре сурс для получе ния ста бильного дохода . На  са йт приходит 
ча ще  все го це ле ва я а удитория;  
 25% <    < 40% – критиче ский диа па зон, ре сурсу нужно проводить 
ра боты по сниже нию пока за те ля отка зов. На  са йт приходит ра злична я 
а удитория, да же  та , которой совсе м не инте ре сна  продукция или услуги 
компа нии; 
 Rb > 40% – слишком высокое  зна че ние , ре сурсу не обходимо в 
срочном порядке  проводить ра боты по сниже нию отка зов. Улучша ть струк-
туру ве б-са йта , удобство е го использова ния простыми посе тите лями, а  та к 
же  проводить ра боты по привле че нию це ле вой а удитории.  
2) Глубину просмотров можно вычислить по формуле  (2).  
                                                   =       ,                                                    (2) 
где     – глубина  просмотров;  
   – обще е  количе ство просмотров стра ниц за  выбра нный про-
ме жуток вре ме ни;  
   – обще е  количе ство визитов. Сре дне е  количе ство просмотров 
стра ниц у ста нда ртного ве б-са йта  должно быть больше 4 [15].  
 е сли    на ходится в проме жутке  от 1 до 2 – это низкие  зна че ния;  
 е сли    на ходится в проме жутке  от 2 до 4 – это сре дние  зна че ния;  
 е сли    > 4 – это высокие  зна че ния, к которым долже н стре миться 
любой ве б-са йт.  
3) Вре мя на  са йте  можно вычислить по формуле  (3).  
                                                        =       ,                                               (3) 
где     – сре дне е  вре мя пре быва ния посе тите ле й на  ве б-са йте ;  
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   – обще е  вре мя, которое  прове ли посе тите ли на  ве б-са йте ;  
   – обще е  количе ство визитов. Опять же  не  суще ствуе т, ка ких либо 
ста нда ртов по поводу вре ме ни, которое  посе тите ли должны проводить на  
ве б-са йте , но согла сно ра зличным а вторите тным ре сурса м, оптима льное  
сре дне е  вре мя на  са йте  должно быть не  ме ньше 2-3 минут.  
 е сли 0 <    < 2 – низкие  зна че ния;  
 е сли 2 <    < 4 – сре дние  оптима льные  зна че ния;  
 е сли Ts > 4 – высокие  зна че ния.  
Все 3 пока за те ля вза имосвяза ны друг с другом. Созда ва я новые  
стра ницы с поле зной и инте ре сной информа цие й, а  та к же  на стройка  
пе ре линковки ме жду созда нными стра ница ми позволят уве личить глубину 
просмотров стра ниц, а  е сли уве личится глубина  просмотров стра ниц, то и 
уве личится сре дне е  вре мя, прове де нное  пользова те лями на  са йте , а  оба  
пока за те ля позволят уме ньшить пока за те ль отка зов.  
2 группа  – ка че стве нные  пока за те ли:  
 пока за те ль пла те же способности пользова те ле й (  );  
 пока за те ль сте пе ни за инте ре сова нности (   );  пока за те ль 
ге огра фиче ской прина дле жности (  ).  
1) Пока за те ль пла те же способности посе тите ле й. Та к, на приме р 
возра стные  да нные  используются в скоринговой систе ме  оце нки за е мщиков 
ба нков при принятии ре ше ний о выда че  кре дита , т.е . суще ствуе т 
за висимость ме жду возра стом клие нта  и е го пла те же способностью. Поэто-
му для комме рче ских орга низа ций возра стные  да нные  являются ва жным 
пока за те ле м эффе ктивности информа ционного ре сурса [16]. На  рисунке 7 
изобра же но влияние  возра ста  на  пла те же способность. 
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Рисунок 7– За висимость ба ллов, описыва ющих пла те же способность   
посе тите ля от е го возра ста  [16] 
Зна че ния ба ллов при оце нке  пла те же способности клие нтов по 
ра зличным ба нка м могут не много отлича ться, но в це лом ха ра кте р влияния 
возра ста  на  пла те же способность одина ков для все х кре дитных ор-
га низа ций. Приче м не зна чите льное  влияние  на  пла те же способность 
ока зыва е т и пол посе тите ля. Да нный а на лиз пока за л за висимость коли-
че ства  ба ллов от возра ста  и пола  посе тите ля, которую можно отобра зить в 
виде  формул (4) и (5).  
Ве личина  достове рности R² = 1.    
     = −1,9333  5 + 27,125  4 − 141,42  3 + 317,87  2 − 246,65   +45,          (4) 
 где     – количе ство на числе нных ба ллов, отра жа ющих 
пла те же способность мужского на се ле ния;  
L – возра ст клие нтов мужского пола .   
   ж = −0,35  5 + 0,7917  4 + 18,333  3 − 112,29  2 + 253,52   −160,             (5)  
где   ж – количе ство на числе нных ба ллов, отра жа ющих 
пла те же способность же нского на се ле ния;  
L – возра ст клие нтов же нского пола .  
Поэтому, при упра вле нии информа ционным ре сурсом для ком-
ме рче ских пре дприятий для уче та  де могра фиче ских пока за те ле й можно 
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использова ть относите льный пока за те ль, зна че ния и ра сче т которого 
пре дста вле н ниже  в формуле  (6).  
 
                                             =         ,                                                  (6) 
где     – относите льный пока за те ль пла те же способности;  
   – количе ство ба ллов, отра жа ющих пла те же способность по-
се тите ля;  
     – количе ство ба ллов посе тите ля с ма ксима льной 
пла те же способностью.  
В та блице 5 пока за н ра сче т пока за те ля пла те же способности 
посе тите ле й ре сурса .  
Та блица 5 – Ра сче т пла те же способности посе тите ле й 
Возраст 
Относительный показатель платежеспособности посе-
тителя информационного ресурса 
Пол посетителя информа-
ционного ресурса:  муж-
чина 
Пол посетителя информа-
ционного ресурса:  жен-
щина 
От 0 до 20 лет 0 0 
От 20 до 30 лет 0,85 0,61 
От 30 до 40 лет 1 0,85 
От 40 до 50 лет 0,77 1 
От 50 до 60 лет 0 0 
От 60 и выше 0 0 
 
2) Пока за те ль сте пе ни за инте ре сова нности. Для а на лиза  ка че ства  
портре та  пользова те ля информа ционного ре сурса  используе тся относи-
те льный пока за те ль   , который отра жа е т сте пе нь соотве тствия инте ре сов 
пользова те ля те ма тике  информа ционного ре сурса :   
Согла сно информа ции се рвиса  Янде кс.Дире кт, топ те ма тик с 
са мыми большими бюдже та ми на  инте рне т-ре кла му можно выстроить в 
та ком порядке : а втомобили; бизне с и фина нсы; оде жда  и обувь; промыш-
ле нные  това ры; не движимость; ре монт и обустройство жилья; бытова я 
те хника ; ме бе ль; кра сота  и здоровье ; стройка  и стройма те риа лы [17]. 
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 Относите льный пока за те ль сте пе ни соотве тствия инте ре сов 
пользова те ле й те ма тике  ре сурса  вычисляе тся по формуле  (7).  
                                                 =    100% ,                                                    (7) 
где     – относите льный пока за те ль сте пе ни соотве тствия инте ре сов 
пользова те ле й те ма тике  ре сурса ;  
   – % инте ре сных для посе тите ле й те ма тик, совпа да ющих с 
те ма тикой са йта .  
Че м больше  зна че ние    , те м больше е  на блюда е тся  соотве тствие  
информа ционных потре бносте й посе тите ля информа ционному на полне нию 
са йта .  
3) Пока за те ль ге огра фиче ской прина дле жности. Уве личе ние  коли-
че ства  посе тите ле й информа ционного ре сурса , на ходящихся в том же  
ре гионе , что и са ма  компа ния, говорит о том, что на  эле ктронный ре сурс 
за ходят за инте ре сова нные  пользова те ли, которым не обходимы 
пре дста вле нные  на  са йте  услуги или това ры в том ре гионе , в котором они 
на ходятся. Кроме  того, информа ция о посе тите лях са йта  с других ре гионов 
являе тся та кже  ва жной с точки зре ния появле ния новых ка на лов сбыта  в 
да нных ре гиона х. Ана лиз ге огра фиче ского ра сположе ния посе тите ле й 
са йта  вычисляе тся по формуле  (8):  
          = % посе тите ле й с ре гиона  компа нии 100%,                           (8) 
где     – инде кс ге огра фиче ской прина дле жности пользова те ле й;    
Че м больше  инде кс    , те м больше  суще ствуе т  поте нциа льных 
клие нтов компа нии.  
3 группа  – узна ва е мость ре сурса  (  ).  Для а на лиза  влияния 3 груп-
пы пока за те ле й на  эффе ктивность информа ционного ре сурса  и е го уз-
на ва е мость сре ди поте нциа льных пользова те ле й используе тся пока за те ль 
  , ра сче т которого пре дста вле н ниже  формула  (9): 
                                                    =    п ,                                                   (9) 
где     – пока за те ль узна ва е мости ре сурса  сре ди пользова те ле й;   
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  – сумма  все х визитов на  ве б-са йт со все х источников, кроме  поис-
ковых систе м;   
 п – количе ство визитов из поисковых систе м.  
При а на лизе  да нного пока за те ля не обходимо учитыва ть, что:  
 е сли    < 0,5, то  информа ционный ре сурс не  зна ком по-
те нциа льному пользова те лю;  
 е сли 0,5 <    < 1, то информа ционный ре сурс ма ло зна ком по-
те нциа льному пользова те лю.  
 е сли    > 1, то информа ционный ре сурс зна ком поте нциа льному 
пользова те лю.  
4 группа  – конве рсии ( ).  
Конве рсия вычисляе тся по формуле  (10).   
                                        =       ×100%,                                                  (10) 
 где    – конве рсия;  
    – це ле вые  визиты;  
   – обще е  число визитов.  
Ка ких-то опре де ле нных зна че ний о том, ка кой должна  быть кон-
ве рсия, не  суще ствуе т, но ча ще  все го выде ляют сле дующие  зна че ния:  
 0 – 1%  низка я конве рсия са йта ;  
 1-5% – сре дняя (норма льна я) конве рсия са йта ;  
 от 5% – высока я конве рсия са йта .  
  
5 группа  – пока за те ль видимости ре сурса  в поисковых систе ма х. 
 Видимость ве б-са йта  вычисляе тся по формуле  (11):   
       ВД = ∑   ×"!     " ∑ "!    "  =1   ,  =1                                     (11) 
 где  ВД – видимость ре сурса ; i – порядковый номе р за проса  в 
прое кте ; 
n – количе ство за просов в прое кте ;  "!     " – ча стота  за проса ;  
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k – понижа ющий коэффицие нт.  
Видимость вычисляе тся исходя из сле дующих условий:  
 топ 1-3: k = 1;  
 топ 4: k = 0.85;  
 топ 5: k = 0.6;  
  топ 6-7: k = 0.5;  
 топ 8-9: k = 0.3;   
 топ 10: k = 0.2;  
 топ 11-15: k = 0.1;  
 топ 16-20: k = 0.05.  
 Если за прос не  на йде н в Топ 20 или в Топ 100 понижа ющий ко-
эффицие нт ра ве н нулю (k = 0).  
6 группа  – те хниче ские  пока за те ли:  
 тип устройств посе тите ле й инте рне т-ре сурса ;  
  используе мые  бра узе ры.  
Пока за те ли те хниче ской группы ока зыва ют влияние  на  доступность 
информа ционного ре сурса . Использова ние  мобильных устройств ра сширяе т 
возможности доступа  к информа ционному ре сурсу по принципу «в любое  
вре мя и в любом ме сте ». Информа ция о бра узе ра х, которыми пользуются 
посе тите ли, може т быть использова на  при ре а лиза ции кроссбра узе рности – 
свойства  са йта  одина ково отобра жа ться и иде нтично ра бота ть во все х по-
пулярных бра узе ра х, что повыша е т е го доступность. Не обходимо, чтобы 
са йт одина ково отобра жа лся в любом бра узе ре . Любой посе тите ль, с любо-
го устройства  и используя любой бра узе р долже н чувствова ть се бя на  са йте  
одина ково хорошо и комфортно.   
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3.2 Характеристика веб-сайта компании 
 
Для формирова ния на учно-ме тодиче ских ре коме нда ций по улуч-
ше нию ка че ства  эле ктронного ре сурса  был выбра н ве б-са йт компа нии 
ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр». Ве б-са йт орга низа ции призва н 
выполнять сле дующие  функции: 
1) уве личе ние  объе ма  прода ж услуг за  сче т пре два рите льной за писи 
че ре з соотве тствующие  формы на  ве б-са йте; 
2) сниже ние  на грузки на  пе рсона л, помога я пользова те лю иска ть 
отве ты на  вопросы в ре жиме  онла йн. 
ООО «ЛДЦ» — это многопрофильна я клиника , где  приме няются 
эффе ктивные  ле че бные  те хнологии и высокоточное  диа гностиче ское  обо-
рудова ние . Колле ктив ЛДЦ пре дста вле н компе те нтными спе циа листа ми: 
вра ча ми высше й ква лифика ционной ка те гории, ка ндида та ми и доктора ми 
ме дицинских на ук, профе ссора ми с большим опытом ра боты достойной 
ре пута ций не  только в Томской обла сти, но и за  е ё пре де ла ми. Сотрудники 
ре гулярно повыша ют ква лифика цию, посе ща ют конфе ре нции и симпозиу-
мы, ка к в России, та к и за  рубе жом. Это позволяе т приме нять нове йшие  
достиже ния и те хнологии ле че ния в пра ктиче ской де яте льности. 
 На  ба зе  ООО «ЛДЦ» ра спола га е тся клиниче ска я уче бна я ба за  
ка фе др СибГМУ, где  проходят обуче ние  ка к студе нты, та к и вра чи. 
На чина я с 2002 года  «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр» за ботится о 
здоровье  томиче й. За 17 ле т суще ствова ния ЛДЦ ме дицинскую помощь по-
лучили боле е 242 909 че лове к. Почти ка ждый второй томич обра ща лся за  
ме дицинской помощью в ЛДЦ [1]. 
Де яте льность учре жде ния на пра вле на  на  ка че стве нное  ока за ние  
ме дицинской помощи боле е  че м по 30 на пра вле ниям. 
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Рисунок 8 – Гла вна я стра ница  ве б-са йта  ООО «Ле че бно-диа гностиче ский 
це нтр» [1] 
Отличите льной особе нностью клиники являе тся компле ксный под-
ход, подра зуме ва ющий ле че ние  не  боле зни, а  больного че ре з прове де ние  
ле че ния, ре а билита ции и профила ктики.  
Це нтр используе т после дние  достиже ния и те хнологии в обла сти 
ме дицины, ра бота е т с совре ме нным высокоточным оборудова ние м. Та к, 
на приме р, це нтр осна щён ма гнитно-ре зона нсным томогра фом (МРТ), по-
зволяющим а бсолютно бе звре дно получить полную информа цию о состоя-
нии орга низма ; ре нтге н-а ппа ра том, ма ммогра фом, ультра звуковыми 
а ппа ра та ми, виде оэндоскопиче ским оборудова ние м. В ЛДЦ с успе хом 
функционируе т собстве нна я ла бора тория, выполняюща я широкий спе ктр 
а на лизов для выявле ния инфе кций, па ра зитов, онкома рке ров, а  та кже  
оце нки эффе ктивности ле че ния за боле ва ний в сте на х одного учре жде ния. 
В «Ле че бно-диа гностиче ском це нтре » помога ют не  только изба виться от 
не дуга , но и ре а билитирова ться в физиче ском и мора льном отноше нии. На  
это на пра вле н полный компле кс восста новите льной ме дицины: водные  
проце дуры, гидрома сса ж, са уна  с фитоте ра пие й, ра зные  виды ма сса жа , 
ле че бна я физкультура .  
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Боле е  че м за 17 ле т успе шной ра боты ге огра фия па цие нтов 
ра сширила сь. Кроме  жите ле й Томской обла сти обра ща ются за  помощью из 
Москвы, Тольятти, Тюме ни, Омска , Кра сноярска , Иркутска ; из Новосибир-
ской и Ке ме ровской обла сте й; из Алта йского и Кра снода рского кра я; из 
ре спублик Тыва , Са ха  (Якутия), Да ге ста на , Ингуше тии; из Ита лии, Ис-
па нии, Португа лии, США, Австра лии [1]. 
Была  поста вле на  це ль – уве личе ние  посе ща е мости ве б-са йта  за  
сче т ра звитияи улучше ния источников тра фика . Помимо этого не обходимо 
сформирова ть ре коме нда ции и стра те гию по уве личе нию количе ства  по-
се тите ле й ве б-са йта. 
 
3.3 Роль веб-сайта как маркетингового инструмента 
 
Использова ние  комме рче ской компа ние й собстве нного ве б-са йта  
позволяе т е й формирова ть ве сь компле кс ма рке тинговых коммуника ций в 
се ти Инте рне т, ре а лизовыва ть це ли повыше ния прода ж, имидже вые , ин-
форма ционные  це ли.  
Ве б-са йт компа нии открыва е т для не е  новые  возможности для соз-
да ния, построе ния и упра вле ния вза имоотноше ниями с клие нта ми. 
Ра зра ботка  ве б-са йта  може т быть использова на  та кже  для пе ре ме ще ния 
поте нциа льных клие нтов че ре з после дова те льные  фа зы проце сса  покупки 
и формирова ния из ка те гории поте нциа льных клие нтов в ка те горию 
ре а льных клие нтов по воронке  прода ж.  
Посе ще ние  ве б-са йта  компа нии да е т та кой же  эффе кт, ка к 
ре а льный визит в не е , а  иногда  ока зыва е тся эффе ктивне й, проще  и 
быстре е , поскольку да е т возможность клие нту принять ре ше ние  о покупке  
в спокойной обста новке , бе з да вле ния. Са йт позволяе т эффе ктивно вы-
ра зить индивидуа льность бре нда , а  обра зы, логотипы, сообще ния – все  то, 
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что воспринима е тся клие нта ми, може т использова ться е е  сотрудника ми ка к 
сре дства  ма рке тинга  в любой точке  мира . 
 
Рисунок 9 – Основные  функции ве б-са йта  комме рче ской компа нии 
[20] 
На иболе е  ва жным ре ше ние м, стоящим пе ре д пре дприятиями, яв-
ляе тся то, ка кие  име нно функции долже н ре а лизовыва ть ве б-са йт. Если 
не обходимо выполне ние  сра зу не скольких ра зличных функций, то може т 
возникнуть не обходимость созда ния отде льных ве б-са йтов, либо ле ндингов.  
Являясь лучше й ре кла мной площа дкой, ка че стве нно созда нный кор-
пора тивный са йт може т способствова ть формирова нию у потре бите ле й и 
па ртне ров обра за  на де жной, иннова ционной, дина мично ра звива юще йся 
компа нии. Ра ссма трива я ве б-са йт компа нии ООО «Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр», можно отме тить, что помимо выполне ния основ-
ных за да ч корпора тивного са йта  он ра спола га е т к сове рше нию це ле вых 
де йствий: 
– сбору конта ктных да нных пользова те ле й; 
– сбор за явок на  ока за ние  услуг, уточне ние  ка кой-либо информа ции 
(пре два рите льна я за пись); 
Для уве личе ния привле че ния це ле вого тра фика  на  са йт, ре ле ва нтно 
на строе нна я конте кстна я ре кла ма  позволит повысить прибыль компа нии. 
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3.4 Анализ показателей веб-сайта компании 
 
Источник тра фика  эле ктронного ре сурса  – это ка на л, по которо-
му приходят пользова те ли на  ве б-са йт. Количе ство посе тите ле й ве б-
са йта  являе тся одним из гла вных пока за те ле й успе шности ре сурса . 
У а на лиза  источников тра фика  суще ствуе т две  гла вные  це ли: 
  уве личить количе ство посе тите ле й ве б-са йта ;
  выявить не эффе ктивные  ка на лы, по которым приходит либо 
не це ле вой тра фик, либо тра фик приходит, но е го слишком ма ло.
Отка з от не ка че стве нных источников тра фика  позволит со-
сре доточить все  силы на  боле е  успе шных источника х, что позволит сэ-
кономить бюдже т, либо же  на оборот, улучшить не ка че стве нные  источ-
ники для получе ния больше го количе ства  тра фика . 
Основными пока за те лями не ка че стве нного ве б-ре сурса  или 
не це ле вого тра фика  являются: 
  пока за те ль отка зов;
 количе ство просмотров;
 вре мя, прове де нное  на  ве б-са йте ;
 количе ство сове рше нных конве рсий.
Выде ляют сле дующие  основные  источники тра фика :
 пе ре ходы по ре кла ме ;
 пе ре ходы из поисковых систе м;
 прямые  за ходы;
 пе ре ходы по ссылка м на  сторонних са йта х;
 внутре нние  пе ре ходы;
 пе ре ходы из социа льных се те й.
Источники тра фика  ре сурса   ldc.tom.ru в проме жуток с 1 янва ря 
по 31 ма я 2020 года  пре дста вле ны на  рисунке 10. 
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Рисунок 10 – Источника  тра фика  ве б-са йта  в пе риод с 1 янва ря 
по 31 ма я 2020 года  [5] 
Из рисунка 10 видно, что пре имуще стве нно тра фик поступа е т из ис-
точника  «Пе ре ходы из поисковых систе м» и прямым за хода м, в то вре мя 
ка к пики посе ще ний приходятся на  пе риоды 03.02 – 09.02.2020 и 13.04 – 
19.04.2020. Та кже  можно отме тить, что ме ньше е  количе ство посе тите ле й 
приве л источник «Пе ре ходы из социа льных се те й». 
Та блица 5 – Основные  пока за те ли источников пе ре ходов за  ма й 2020 г. 
Источник тра- 
фика 
Количест
во 
визитов 
Посетители, 
шт. 
Отказы, 
% 
Глубина про- 
смотров, стр. 
Время на 
сайте, 
мин. 
Пе ре ходы из по- 
исковых систем 
5747 4025 8,25 3,29 3,02 
Пе ре ходы по 
ссылка м на  
са йтах 
799 544 4,76 4,15 4,31 
Прямые  за ходы 692 500 16,6 2,79 2,30 
Внутре нние  
пе ре ходы 
282 149 10,3 2,41 3,07 
Пе ре ходы из 
соц. се тей 
46 33 17,4 2,5 2,37 
Итого: 7580  5178 8,84 3,3 3,08 
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Ка к видно из та блицы 5, в ма е 2020 г. пе ре ходы на  ве б-са йт осу-
ще ствлялись из 5 источников, а  обще е  количе ство визитов за  ме сяц со-
ста вило 7580 че лове к. 
1) Визит – это после дова те льность де йствий (а ктивность) одно-
го посе тите ля на  ве б-са йте . Визит счита е тся за ве рше нным, е сли 
а ктивность отсутствуе т в те че ние  не которого вре ме ни. По умолча нию – 
30 минут. Можно ука за ть другое  вре мя с по- мощью опции та йм-а ут ви-
зита . Вложе нность да нной ме трики пре дста вле на  на  рисунке 11. 
 
Рисунок 11 – Вложе нность ме трики «Визиты» [14] 
Из рисунка 11 видно, что один посе тите ль може т сове ршить один или 
боле е  визитов (посе ще ний). В те че ние  ка ждого визита , посе тите ль може т 
сове ршить 1 или боле е  просмотров стра ниц. 
Посе ще ние  (или визит) – одна  из основных ме трик, ха ра кте ризуе тся 
сле дующим: 
 на иболе е  точный пока за те ль; 
 ча ще  все го используе тся в ка че стве  ба зовой ме трики. 
2) Пока за те ль отка зов – проце нт от обще го количе ства  
посе ще ний, в ра мка х которых состоялось не  боле е  одного просмотра  
стра ницы [14]. 
Отка з – это визит, во вре мя которого посе тите ль, за йдя на  са йт, 
просмотре л только конкре тную одну стра ницу, не  сове ршив при этом 
пе ре хода  на  другую стра ницу до вре ме ни оконча ния се ссии или не  
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сове ршив любого другого де йствия на  стра нице . 
Поскольку опре де ле нных ста нда ртов в ве б-а на литике  не  су-
ще ствуе т, то минима льного или ма ксима льного количе ства  вре ме ни, 
которое  пользова те ль долже н прове сти на  ве б-са йте  пре жде , че м по-
кинуть е го не  суще ствуе т. Длите льность се ссии опре де ляе тся про-
ме жутком вре ме ни ме жду пе рвым и после дним просмотром в се ссии. 
Са мыми ра спростра не нными причина ми отка за  могут быть: 
 уход с ре сурса  по пе ре ходу по вне шне й исходяще й ссылки; 
 за крытие  окна  или вкла дки бра узе ра ; 
 ввод нового URL в а дре сную строку или пе ре ход по 
за кла дке  в бра узе ре ; 
 на жа тие  кнопки "На за д" для возвра та  к поисковой выда че ; 
 исте че ние  вре ме ни се ссии. 
Ра сче т сре дне го зна че ния пока за те ля отка зов (  ) на  ве б-са йте  
за  ма й 2020 года  пока за л почти 28%, что не  входит в критиче ский 
диа па зон, те м не  ме не е  са йту не обходимо прове сти ряд ра бот, 
на пра вле нных на  уме ньше ние  да нного зна че ния. 
Ра сче т сре дне го зна че ния пока за те ля отка зов (  ) производился 
по формуле  (12): 
                                              
  
  
,                                                  (12) 
где    - – количе ство  визитов, в которых состоялся просмотр только 
одной стра ницы = 7580 * 8,84% = 670 визитов; 
   – обще е  количе ство визитов = 7580 визитов; 
   – пока за те ль отка зов = 8,84 %. 
Са мое  высокое  зна че ние  пока за те ля отка зов было у источника  
– пе ре ходы из социа льных се те й 17,4%, что свиде те льствуе т о том, что 
на  ве б-са йт поступа е т не це ле вой тра фик. 
3) Глубина  просмотров – это количе ство стра ниц, которые  были 
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посе ще ны посе тите ле м ве б-са йта  за  одну се ссию. Да нный пока за те ль 
являе тся ме триче ским отра же ние м вовле че нности и инте ре са  
посе тите ля к эле ктронному ре сурсу. 
Че м больше  инте ре сной и поле зной информа ции обна ружит 
посе тите ль на  ве б- са йте , те м больше  он посе тит стра ниц, те м больше  
он за тра тит вре ме ни на  са йте , соотве тстве нно и пока за те ль отка зов та к 
же  буде т ме ньше . 
Да нный пока за те ль позволяе т опре де лить: 
 usa bility ве б-са йта  (удобство использова ния ве б-са йта ); 
 за да чи, которые  долже н ре ша ть ве б-са йт; 
 ре ле ва нтность ре сурса  за проса м посе тите ля; 
 присутствие  инте ра ктивных эле ме нтов на  ре сурсе ; 
 оптимиза цию стра ниц ве б-са йта . 
Глубина  просмотров може т отра жа ть не  инте ре с посе тите ля к 
ве б-са йту, а  ука зыва ть на  не которые  ошибки, на приме р, не понятную 
структуру на  ве б-са йте . Поэтому да нный пока за те ль не обходимо 
а на лизирова ть совме стно с пока за те ле м вре мя на  са йте  и пока за те ле м 
отка зов. 
Согла сно формуле  (13):  
 
                                                            
  
  
,                                                (13)                                          
где     – обще е  количе ство просмотров стра ниц за  выбра нный 
проме жуток вре ме ни = 25 014 просмотров; 
   – обще е  количе ство визитов = 7580 визитов; 
   – сре дняя глубина  просмотров = 3,3 стра ницы. 
Сре дне е  зна че ние  глубины просмотров (  ) на  ве б-са йте  за  ма й 
2020 года  соста вило 3 стра ницы, что входит в сре дние  зна че ния. Ве б-са йту 
ре коме ндуе тся прове сти ра боты по улучше нию да нного пока за те ля. Этого 
можно добиться, е сли постоянно уве личива ть внутре ннюю ссылочную 
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ма ссу на  са йте  – созда ва ть новые  стра ницы с оптимизирова нным те кстом 
для пользова те ле й, а  та к же  ре а лизова ть пе ре линковку стра ниц. 
4) Вре мя на  са йте  – пока за те ль сре дне го зна че ния вре ме ни, которое  
посе тите ли прове ли на  ве б-са йте . 
Че м больше е  зна че ние  име е т да нный пока за те ль, те м инте ре сне е  
ве б-са йт для посе тите ле й, те м информа тивне й и ка че стве нне й конте нт ве б-
са йта . 
Согла сно формуле  (14): 
                                                        
  
  
                                                  (14) 
где     – обще е  вре мя, которое  прове ли посе тите ли на  ре сурсе  = 7580 
*3,08 * 60 = 1 400 784 се кунд; 
   – обще е  количе ство визитов = 7580 визитов; 
TS – сре дне е  вре мя на  са йте  = 1400 784/7580 = 184,8 се кунд или 3,08 
минуты. 
Сре дне е  зна че ние  вре ме ни (  ), которое  посе тите ли прове ли на  ве б-
са йте  за  ма й 2020 года , соста вило 3,08 мин., что входит в сре дние  зна че ния. 
Ве б-са йту ре коме ндуе тся прове сти ра боты по улучше нию да нного 
пока за те ля. Для уве личе ния сре дне го зна че ния вре ме ни не обходимо 
за инте ре сова ть посе тите ле й ра зличной инте ре сной информа цие й (ста тьи, 
инте рвью, виде о-отзывы и пр.) 
Ка к уже  говорилось выше , все  три пока за те ля вза имосвяза ны друг с 
другом. Ана лизируя та блицу 6 можно сде ла ть вывод, что са мым 
не эффе ктивным ка на лом тра фика  являе тся источник «пе ре ходы из со-
циа льных се те й». 
Источники тра фика : «пе ре ходы из поисковых систе м» и «пе ре ходы 
по ссылка м на  са йта х» являются двумя са мыми лучшими и ка че стве нными 
источника ми тра фика  
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Исходя из а на лиза  источников тра фика , было уста новле но, что ко-
личе ство посе тите ле й на ча ло зна чите льно уме ньша ться ка ждый ме сяц, 
на чина я с июня 2016 года . Та к же  было уста новле но, что са ма я худша я 
те нде нция присутствова ла  у источника  тра фика  – пе ре ходы из поиско-
вых систе м. 
Для того чтобы выяснить, что приве ло к та кому ре зульта ту, нужно 
проа на лизирова ть стра ницы входа  на  са йте , а  та к же  проа на лизирова ть 
за просы, по которым были пе ре ходы на  са йт из поисковых систе м. 
Для точного ре зульта та , а на лизирова ться будут два  ме сяца : а пре ль 
и май 2020 года . 
Са мые  популярные  стра ницы входа  на  ве б-са йт из поисковых сис-
те м пре дста вле ны на  рисунке 12. 
 
 
Рисунок 12 – Популярные  стра ницы входа  на  са йте  за  а пре ль и ма й 2020 
года  [5] 
Ка к видно из рисунка 12, са мой популярной являе тся гла вна я 
стра ница , ра списа ние  вра че й, портфолио вра че й, ре зульта ты и стра ница  
МРТ. 
Да ле е  не обходимо проа на лизирова ть за просы, по которым по-
се тите ля пе ре ходили на  да нные  стра ницы, и узна ть являются ли они 
ре ле ва нтными. 
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Рисунок 13 – Популярные  стра ницы входа  на  са йте  за  а пре ль и ма й 
2020 года [5] 
 
В основном поисковые  за просы соде ржа т либо на зва ние  клиники 
либо а дре с, то е сть стра ницы соотве тствуют за проса м. 
 
3.5 Анализ конверсий сайта  
Все  де йствия пользова те ле й на  ве б-са йте , в которых за инте ре сова н 
вла де ле ц, на приме р: количе ство просмотров стра ницы конта ктов, вре мя, 
прове де нное  на  са йте , количе ство ска чива ний пра йса , количе ство по-
се тите ле й, которые  за полнили соотве тствующие  формы – являются це лями. 
Все  визиты, в которых произошли выполне нные  це ли, на зыва ются 
це ле выми визита ми. А отноше ние  це ле вых визитов к обще му числу ви-
зитов на зыва е тся кон- ве рсие й. 
На  са йте  ldc.tom.ru были на строе ны сле дующие  це ли: 
 клик по кнопке  «за ка за ть звонок»; 
 клик по кнопке  за писа ться на  прие м; 
 посе ще ние  стра ницы «Конта кты»; 
 просмотр 5 стра ниц са йта . 
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Ра сче т конве рсий выполнялся по формуле  (15): 
                                                        
  
  
,                                                 
(15) 
где     – це ле вые  визиты; 
   – обще е  количе ство визитов; 
  – конве рсия. 
Выполне ние  це ле й и ра сче т конве рсий за  а пре ль 2020 года  
пре дста вле н в та блице 6. 
Та блица 6 – Це ли и конве рсии са йта  за  а пре ль 2020 года  
 
Цель Общее количество визитов Целевые визиты Конвер
сия, % 
Клик по кнопке  «за ка за ть 
звонок» 
6413 34 0,53 
Клик по кнопке  
за писа ться на  прием 
6413 146 2,28 
Посе ще ние  стра ницы 
«Конта кты» 
6413 467 7,28 
Просмотр 5 стра ниц са йта 6413 1289 20,1 
 
Выполне ние  це ле й и ра сче т конве рсий за  май 2020 года  
пре дста вле н в та блице7. 
Та блица 7 – Це ли и конве рсии са йта  за  ма й 2020 года  
Цель Общее количество визитов Целевые визиты Конвер
сия, % 
Клик по кнопке  «за ка за ть 
звонок» 
7580 1060 0,36 
Клик по кнопке  
за писа ться на  прием 
7580 153 2,02 
Посе ще ние  стра ницы 
«Конта кты» 
 7580 
 
497 6.56 
Просмотр 5 стра ниц са йта 7580 1626 21.5 
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Из та блицы 7 видно, что почти по ка ждой из це ле й  конве рсия яв-
ляе тся низкой (ме ньше 5%), кроме  просмотра  стра ницы «Конта кты» и про-
смотра 5 стра ниц са йта . 
Та ким обра зом, поста новка  це ле й и их корре ктна я на стройка  може т 
позволить понять, ка к ча сто пользова те ли посе ща ют ре сурс, ка кой конте нт 
им на иболе е  инте ре се н и что положите льно ска зыва е тся на  конве рсии. 
Опира ясь на  да нные  а на литики, можно вносить корре ктивы в стра те гию 
продвиже ния, конте нт-пла н, диза йн и юза билити. 
 
3.6 Анализ сайтов медицинских центров в интернет-среде 
 
Было проа на лизирова но 17 са йтов конкуре нтов, из которых 6 много-
профильных ме дицинских це нтров (ООО «Здоровье , ООО 
«Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск», ООО 
«Ча стна я клиника  №1», ме дицинский це нтр «Ге не лли», ме дицинский це нтр 
«Га рмония здоровья», ООО «Многопрофильный ме дицинский це нтр» 
(«Здра вница »),  5 ме стных клиник, спе циа лизирующихся на  ока за нии услу-
ги ма гнитно-ре зона нсной томогра фии (МРТ) (ООО «МРТ-Экспе рт Томск», 
ООО «Гра нд Се рвис», ООО «Конструктив» («Лиде р»), ООО «ЛДЦ МИБС-
Томск», ООО «КЛДЦ» ле че бно-диа гностиче ский це нтр «Longa -Vita ») и 5 
фе де ра льных многопрофильных ме дицинских клиник (ООО «Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр на  Ве рна дского», ООО «Ме ди Ком», ООО «Евро-
ме д Клиник», ООО МЦ «Ка за нский», ООО «Инвитро»). 
Це ль а на лиза  – посре дством ра нжирова ния по субъе ктивно 
а да птирова нным фа ктора м конкуре нции на  основе  спе цифики сфе ры 
ме дицинских услуг выде лить основных конкуре нтов, опре де лить на  ка ких 
фа ктора х другие  клиники де ла ют а кце нт, выявить пре имуще ства  и 
не доста тки. 
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В приложе нии А можно увиде ть позиции по которым ра нжирова лся 
ка ждый из ме стных многопрофильных конкуре нтов. Для на глядности по 
ка ким па ра ме тра м,  в на ше м случа е  фа ктора м конкуре нции, клиника  про-
се да е т или пре успе ва е т по субъе ктивной шка ле  от 1-6, где 1- худше е   
зна че ние , а 6 - лучше е  проиллюстрирова но на  рисунка х 14, 15, 16 и др.  
 
 
Рисунок 14 – Состояние  ме стных многопрофильных клиник в инте рне т-
сре де  по фа ктора м конкуре нции социа льные  се ти, конте кстна я ре кла ма  и 
сче тчики 
 
 
Рисунок 15 – Состояние  ме стных многопрофильных клиник в инте рне т-
сре де  по фа ктора м конкуре нции са йт, це на  и бонусна я програ мма  
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Рисунок 16 – Состояние  ме стных многопрофильных клиник в инте рне т-
сре де  по фа ктору конкуре нции отзывы 
 
Та ким обра зом, в орга ниче ской выда че  поисковой систе мы "Янде кс" 
по высокоча стотным за проса м пе рвые  позиции ра спре де лились сле дующим 
обра зом: "Ме дицинский це нтр Томск"- МО "Здоровье " (21 позиция), 
"ме дицинский це нтр" - МО "Здоровье " (5 позиция), "диа гностиче кий це нтр 
томск" - ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" 
(42 позиция). В орга ниче ской выда че  поисковой систе мы "Google " по высо-
коча стотным за проса м пе рвые  позиции ра спре де лились сле дующим об-
ра зом: "Ме дицинский це нтр Томск" - МО "Здоровье " (1 позиция), 
"ме дицинский це нтр" - ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти 
Клиник Томск" (2 позиция), "диа гностиче кий це нтр томск" - ООО 
"Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (5 позиция). 
По фа ктору конкуре нции "Ве де ние  социа льных се те й", на ибольше е  коли-
че ство подписчиков во "Вконта кте " име е т ООО "Ме ждуна родный 
ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (1065 подписчиков); в 
"Insta gra m" - ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник 
Томск" (6320 подписчиков); "Однокла ссники" - Ме дицинский це нтр 
«Ге не лли» (64 подписчика ); "Fa ce book" - ООО "Ме ждуна родный 
ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (558 подписчиков); "YouTube " - 
ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (18 под-
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писчиков). На ивысшие  ре йтинги на  пла тформа х-отзовика х за няли: Fla mp - 
ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (4.2 из 
5), 2Гис - ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник 
Томск" (4.2 из 5), Ла йкДокор - Mе дицинское  объе дине ние  "Здоровье " (ООО 
"Здоровье "), ООО "Ча стна я клиника  № 1", Ме дицинский це нтр «Га рмония 
здоровья» (АО «Га рмония здоровья») (5 из 5), ПроДокторов - ООО 
"Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (5,83), ООО 
"Ча стна я клиника  № 1" (5,48), Zoon - ООО "Ме ждуна родный ме дицинский 
це нтр Мульти Клиник Томск" (3,9 из 5). Если а на лизирова ть возможности 
са йта  по та ким па ра ме тра м, ка к тип са йта  - все  ра ссма трива е мые  са йты 
многостра ничные , больше  все го скидок/а кций у  ООО "Ме ждуна родный 
ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (5 типов) и Ме дицинский це нтр 
«Ге не лли» (5 типов), кнопка  за ка за  обра тного звонка  уста новле на  лишь у 
Mе дицинское  объе дине ние  "Здоровье " (ООО "Здоровье ") и ООО 
"Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск", онла йн-ча т 
только у  ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник 
Томск", ссылки на  ме ссе ндже ры и социа льные  се ти - ООО 
"Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск" (vk, fb, inst, 
YouTube ), Формы с e ma il-подпиской не т ни у кого, мобильна я ве рсия не  
а да птирова на  и информа ция а ктуа лизируе тя в ме ньше й сте пе ни у ООО 
"Ча стна я клиника  № 1" и  Ме дицинский це нтр «Га рмония здоровья» (АО 
«Га рмония здоровья»), пре два рите льной онла йн за писи не т только у ООО 
"Ча стна я клиника  № 1", возможносте й опла ты не т ни на  одном из са йтов, а  
узна ть ре зульта ты иссле дова ний можно только у са йта  Mе дицинское  
объе дине ние  "Здоровье " (ООО "Здоровье "), програ мм лояльности не т ни у 
одного из учре жде ний. 5. В коде  стра ниц са йта  были выявле ны коды 
сче тчиков систе м а на литики Ya nde x.Me trica  у Mе дицинское  объе дине ние  
"Здоровье " (ООО "Здоровье "),  ООО "Ча стна я клиника  № 1" и Ме ди, инский 
це нтр «Га рмония здоровья» (АО «Га рмония здоровья»), Google -Ana lytics у 
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Mе дицинское  объе дине ние  "Здоровье " (ООО "Здоровье ") и ООО 
"Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Клиник Томск". 
Ра ссма трива я клинику с позиций се рвиса  и повыше ния це нности продукта , 
можно выде лить, что вые зд вра ча  на  дом е сть у Mе дицинское  объе дине ние  
"Здоровье " (ООО "Здоровье "), ООО "Ча стна я клиника  № 1" и Ме дицинский 
це нтр «Га рмония здоровья» (АО «Га рмония здоровья»), в то вре мя ка к 
бе спла тных консульта ций и бонусных програ мм не т ни у кого (либо эта  ин-
форма ция не  пре дста вле на  на  са йте );; больше  все го па ртне рских ор-
га низа ций по стрхова нию, кре дитова нию, ла бора торным иссле дова ниям у 
ООО "Ча стна я клиника  № 1"; социа льной а ктивностью за нима е тся  
Mе дицинское  объе дине ние  "Здоровье " (ООО "Здоровье "), проводя со-
циа льные  а кции для ра зных ка те горий на се ле ния; подробной информа ции 
о пре доста вле нии услуг по обуче нию не  пре дста вле но ни на  одном из 
са йтов, кроме  Ме дицинский це нтр «Ге не лли»; орга низа цие й конфе ре нций, 
выста вок, ма се р-кла ссов не  за нима е тся ни один из прямых конкуре нтов, 
хотя в социа льных се тях не которын из них проводят отве ты на  вопросы со 
спе циа листа ми (в IG TV); относие льно других ме дицинских це нтров в 
Ме дицинский це нтр «Га рмония здоровья» (АО «Га рмония здоровья») низко-
сре дние  це ны, а  в ООО "Ме ждуна родный ме дицинский це нтр Мульти Кли-
ник Томск" - сре дне -высокие ; больше  все х на пра вле ний ме дицинских услуг 
у Mе дицинское  объе дине ние  "Здоровье " (ООО "Здоровье ") (45 
на пра вле ний); у все х це нтров пре доста ляются пода рочные  се ртифика ты, 
хотя на  са йта х об этом не  упомина е тся, кроме  Ме дицинский це нтр 
«Га рмония здоровья» (АО «Га рмония здоровья») (пода рочных се ртифика тов 
не т). 
В приложе нии B компа нии прора нжирова ны по 5 основным блока м 
фа кторов конкуре нции. В то вре мя ка к на  рисунка х  изобра же но состояние  
ме стных клиник, спе циа лизирующихся на  МРТ. 
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Рисунок 17 – Состояние  ме стных клиник, спе циа лизирующихся на  МРТ в 
инте рне т-сре де  по фа ктора м конкуре нции социа льные  се ти, конте кстна я 
ре кла ма  и сче тчики 
 
 
Рисунок 18 – Состояние  ме стных многопрофильных клиник в инте рне т-
сре де  по фа ктора м конкуре нции са йт, це на  и бонусна я програ мма  
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Рисунок 19 – Состояние  ме стных многопрофильных клиник в инте рне т-
сре де  по фа ктору конкуре нции отзывы 
 
Из а на лиза  можно сде ла ть выводы о том, что в орга ниче ской выда че  
поисковой систе мы "Янде кс" по высокоча стотным за проса м пе рвые  пози-
ции ра спре де лились сле дующим обра зом: "МРТ в Томске  "- ООО "ЛДЦ 
МИБС - Томск" (3 позиция). В орга ниче ской выда че  поисковой систе мы 
"Google " по высокоча стотным за проса м пе рвые  позиции ра спре де лились 
сле дующим обра зом: "МРТ в Томске  " - ООО "ЛДЦ МИБС - Томск" (2 пози-
ция). По фа ктору конкуре нции "Ве де ние  социа льных се те й", на ибольше е  
количе ство подписчиков во "Вконта кте " име е т ООО "МРТ-Экспе рт Томск" 
(5246 подписчиков); в "Insta gra m" - ООО "МРТ-Экспе рт Томск" (3793 под-
писчиков); "Однокла ссники" - ООО "МРТ-Экспе рт Томск" (915 подписчи-
ков); "Fa ce book" -  ООО "МРТ-Экспе рт Томск" (1644 подписчиков). 3. 
На ивысшие  ре йтинги на  пла тформа х-отзовика х за няли: Fla mp - ООО "Кон-
структив" ("Лиде р") (5 из 5), 2Гис -  ООО "Конструктив" ("Лиде р") (4,9 из 5), 
Ла йкДокор - ООО "Гра нд Се рвис" и ООО "ЛДЦ МИБС - Томск" (5 из 5), 
ПроДокторов -  ООО "МРТ-Экспе рт Томск" (4,49 из 5), Zoon - ООО "ЛДЦ 
МИБС - Томск" (5 из 5). Если а на лизирова ть возможности са йта  по та ким 
па ра ме тра м, ка к тип са йта  - все  ра ссма трива е мые  са йты многостра ничные , 
кроме  ООО "КЛДЦ" ле че бно-диа гностиче ский це нтр "Longa -Vita " (ле ндинг 
по стома тологиче ским услуга м, в прикре пле нных докуме нта х е сть инфор-
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ма ция по МРТ, но не много), больше  все го скидок/а кций у ООО "Гра нд 
Се рвис" (6 типов), кнопка  за ка за  обра тного звонка  уста новле на  у все х, 
кроме  ООО "КЛДЦ" ле че бно-диа гностиче ский це нтр "Longa -Vita ", онла йн-
ча т не  встрое н ни на  одном из са йтов, ссылки на  ме ссе ндже ры и 
социа льные  се ти е сть на  все х са йта х, кроме  ООО "КЛДЦ" ле че бно-
диа гностиче ский це нтр "Longa -Vita " (только Insta gra m), формы с e ma il-
подпиской не т ни у кого, мобильные  ве рсии а да птирова ны у все х са йтов и 
информа ция а ктуа лизируе тся та кже  у все х са йтов, пре два рите льной он-
ла йн за пись ве де тся у все х са йтов, возможности опла ты услуг че ре з функ-
циона л личного ка бине та  пре дста вле ны у ООО "ЛДЦ МИБС - 
Томск",узна ть ре зульта ты иссле дова ний, та кже  ка к и програ мм лояльности 
не т ни у одного из учре жде ний. В коде  стра ниц са йта  были выявле ны коды 
сче тчиков систе м а на литики Ya nde x.Me trica  у все х са йтов, кроме   ООО 
"КЛДЦ" ле че бно-диа гностиче ский це нтр "Longa -Vita ", Google -Ana lytics у 
ООО "Конструктив" ("Лиде р") и ООО "ЛДЦ МИБС - Томск". Ра ссма трива я 
клинику с позиций се рвиса  и повыше ния це нности продукта , можно вы-
де лить, что вые зда  вра ча  на  дом и бонусных програ мм не т ни у кого, в то 
вре мя ка к бе спла тные  консульта ции в ра мка х а кции е сть у ООО "МРТ-
Экспе рт Томск"; больше  все го па ртне рских орга низа ций по стрхова нию, 
кре дитова нию, ла бора торным иссле дова ниям у ООО "МРТ-Экспе рт Томск" 
(11 орга низа ций, у оста льных информа ция не  пре дста вле на ); социа льной 
а ктивностью за нима е тся  ООО "Гра нд Се рвис" и ООО "Конструктив" 
("Лиде р"), проводя социа льные  а кции для ра зных ка те горий на се ле ния; 
подробной информа ции о пре доста вле нии услуг по обуче нию не  
пре дста вле но ни на  одном из са йтов; относите льно друг друга  це ны на  ус-
луги сре дние , только в ООО "МРТ-Экспе рт Томск" - сре дне -высокие ; 
больше  все х на пра вле ний у ООО "Гра нд Се рвис" (65 на пра вле ний); у все х 
це нтров пре доста ляются пода рочные  се ртифика ты, хотя на  са йта х об этом 
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не  упомина е тся, кроме  ООО "ЛДЦ МИБС - Томск" и  ООО "КЛДЦ" 
ле че бно-диа гностиче ский це нтр "Longa -Vita " (се ртифика тов не т). 
 
 
Рисунок 20 – Состояние  фе де ра льных клиник в инте рне т-сре де  по 
фа ктора м конкуре нции социа льные  се ти, конте кстна я ре кла ма  и сче тчики 
 
 
Рисунок 21 – Состояние  фе де ра льных многопрофильных клиник в ин-
те рне т-сре де  по фа ктора м конкуре нции са йт, це на  и бонусна я програ мма  
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Рисунок 22 – Состояние  ме стных многопрофильных клиник в инте рне т-
сре де  по фа ктору конкуре нции отзывы 
 
Та ким обра зом,  по фа ктору конкуре нции "Ве де ние  социа льных 
се те й", на ибольше е  количе ство подписчиков во все х из ра ссмотре нных со-
циа льных се те й больше  все го подписчиков у ООО «ИНВИТРО». 
На ивысшие  ре йтинги на  пла тформа х-отзовика х за няли: Fla mp - ООО 
"Ле че бно-диа гностиче ский це нтр на  Ве рна дского" (5 из 5), 2Гис -  ООО 
"Евроме д Клиник" (5 из 5), Ла йкДокор - ООО МЦ "Ка за нский" (5 из 5), 
ПроДокторов -  ООО МЦ "Ка за нский" (4,41 из 5), Zoon - ООО «ИНВИТРО» 
(5 из 5).  Если а на лизирова ть возможности са йта  по та ким па ра ме тра м, ка к 
тип са йта  - все  ра ссма трива е мые  са йты многостра ничные , больше  все го 
скидок/а кций у ООО "Ме ди Ком" (25 типов), кнопка  за ка за  обра тного 
звонка  уста новле на  у все х, кроме  ООО «ИНВИТРО» (что вполне  оп-
ра вда нно, поскольку звонок бе спла тный по России), онла йн-ча т встрое н у 
ООО "Ле че бно-диа гностиче ский це нтр на  Ве рна дского", ООО МЦ 
"Ка за нский" и ООО «ИНВИТРО», ссылки на  ме ссе ндже ры и социа льные  
се ти, кроме  "Однокла ссники" у тре х ме дицинских це нтров, формы с e ma il-
подпиской не т ни у кого, мобильные  ве рсии а да птирова ны у все х са йтов и 
информа ция а ктуа лизируе тся та кже  у все х са йтов, пре два рите льной он-
ла йн за пись ве де тся у все х са йтов, возможность опла ты услуг че ре з функ-
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циона л личного ка бине та  пре дста вле на  у ООО «ИНВИТРО», узна ть 
ре зульта ты иссле дова ний можно та кже  у ООО «ИНВИТРО», програ ммы 
лояльности суще ствуют у ООО "Ме ди Ком" и ООО «ИНВИТРО». В коде  
стра ниц са йта  были выявле ны коды сче тчиков систе м а на литики 
Ya nde x.Me trica  у  ООО "Ле че бно-диа гностиче ский це нтр на  Ве рна дского", 
ООО "Ме ди Ком", ООО МЦ "Ка за нский", Google -Ana lytics у ООО "Ме ди 
Ком", ООО "Евроме д Клиник" и ООО «ИНВИТРО». Ра ссма трива я клинику 
с позиций се рвиса  и повыше ния це нности продукта , можно выде лить, что 
вые зд вра ча  на  дом осуще ствляе тся в ООО "Ме ди Ком"и бонусные  про-
гра мм пре дусмотре ны у ООО "Ме ди Ком" и ООО «ИНВИТРО», в то вре мя 
ка к бе спла тные  консульта ции проводятся в ООО "Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр на  Ве рна дского" и ООО "Ме ди Ком"; больше  все го 
па ртне рских орга низа ций по стра хова нию, кре дитова нию, ла бора торным 
иссле дова ниям у ООО "Евроме д Клиник" (11 орга низа ций, не  у все х 
пре доста вле на  информа ция); социа льной а ктивностью за нима е тся 
пре имуще стве нно ООО «ИНВИТРО», име я широкий спе ктр на пра вле ния 
социа льной ра боты и ООО "Ме ди Ком", ООО "Ле че бно-диа гностиче ский 
це нтр на  Ве рна дского" , проводят социа льные  а кции для ра зных ка те горий 
на се ле ния, ока зыва ют помощь бла готворите льным фонда м; подробной ин-
форма ции о пре доста вле нии услуг по обуче нию не  пре дста вле но ни на  од-
ном из са йтов, кроме  ООО «ИНВИТРО»; относите льно друг друга  це ны на  
услуги сре дние , сре дне -высокие  у ООО "Ме ди Ком" и ООО "Евроме д Кли-
ник"; больше  все х на пра вле ний у ООО "Евроме д Клиник" (32 
на пра вле ния); о пода рочных се ртифика та х информа ции не т ни на  одном из 
са йтов. 
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3.7 Анализ сайтов медицинских центров на предмет юзабилити 
 
Было проа на лизирова но 17 са йтов конкуре нтов из числа  ме стных и 
фе де ра льных многопрофильных клиник, а  та кже  ме стных, 
спе циа лизирующихся на  МРТ. 
Це ли а на лиза :  
1) опре де лить ка кие  блоки присутствуют на  стра ница х этих 
са йтов; 
2) опре де лить ка кие  стра ницы присутствуют; 
3) изучить и субъе ктивно оце нить вне шний диза йн са йта  по та ким 
па ра ме тра м, ка к цве т са йта  и е го е динство, на личие  свободного про-
стра нства , на вязчивость кнопок CTA, структуриза ции информа ции и уни-
ка льных моме нтов и фише к, которые  можно использова ть на  са йте  ООО 
«ЛДЦ»; 
4) а на лиз са йтов ме дицинских це нтров на  пре дме т юза билити, 
путе м соотне се ния пре имуще ств и не доста тков. 
Не за висимо от вида  са йта  и те ма тике , которой он посвяще н, ре сурс 
долже н быть удобе н для пользова ния, уме ть прода ва ть и отве ча ть 
те хниче ским и ма рке тинговым тре бова ниям. Пе ре числим основные  
тре бова ния и эле ме нты, которые  обяза те льны для ме дицинского са йта  
[2,3]: 
 Логична я внутре нняя структура  са йта , понятна я на вига ция; 
 Лучше  е сли структура  стра ниц многостра ничного са йта  
ра зра ба тыва е тся в стиле  поса дочных стра ниц, соде ржа  типичные  для не е  
эле ме нты: УТП, блоки пре имуще ств и выгод, социа льные  дока за те льства  и 
блоки дове рия. Построе ние  блоков, их конте нтное  на полне ние , на личие  
призывов к де йствию и лидоге не рирующие  кнопки, повыша ют конве рсию 
са йта  и помога ют уве личить прода жи; 
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 Диза йн ме дицинского ве б-са йта  долже н вызыва ть дове рие  к 
не му. Ва жна я ча сть диза йна  са йта  - те ма тиче ские  изобра же ния, фото-
гра фии пе рсона ла ; 
 Ка к пра вило конте нт, созда ва е мый для са йта  ме дицинских ус-
луг доста точно объе мный, поскольку долже н подробно ра сска за ть об услу-
ге , е е  особе нностях, пре имуще ства х. Вме сте  с те м, те кст обяза н 
не на вязчиво прода ва ть услугу, орие нтируясь на  потре бности клие нта , ко-
торые  он получит при е е  использова нии. Для этого прода ющий те кст 
не обходимо совме стить с CTA-эле ме нта ми, призыва ми к де йствию, а  та кже  
соде ржа ть информа цию о са мой клинике  и е е  возможностях, 
ква лифика ции, чтобы пользова те ль понима л поче му е му лучше  обра титься 
име нно в эту клинику; 
 Тип функциона ла  и возможности са йта  на прямую за висят от е го 
те ма тики, це ле й. В случа е  ме дицинских це нтров отличным ре ше ние м 
ста не т ра зра ботка  личного ка бине та , в котором клие нты смогут 
просма трива ть за писи посе ще ний, ре коме нда ции и на зна че ния вра ча . На  
многих са йта х ра звита  систе ма  онла йн-за писи на  прие м. Посе тите лю ос-
та е тся ыбра ть вра ча , да ту и вре мя, когда  е го удобно посе тить. При этом по-
добна я систе ма  формируе т свободное  вре мя вра ча  для прие ма . Это 
зна чите льно упроща е т ра боту пе рсона лу, которому доста точно лишь по-
звонить клие нту и уточнить пра вдивость да нных; 
 С те хниче ской точки зре ния са йт долже н быстро за гружа ться, а  
та кже  име ть а да птивную ве рсию для за хва та  мобильной ЦА. 
В ре зульта те  а на лиза  удобства  пользова ния ве б-ре сурсом по 
выше пе ре числе нным пункта м можно систе ма тизирова ть на иболе е  ча сто 
встре ча ющие ся не доста тки и пре имуще ств ве б-са йтов в та блицу 8 [4].  
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Та блица 8 – Пре имуще ства  и не доста тки в юза билити ме дицинских са йтов 
Параметры 
юзабилити 
Преимущества Недостатки 
Внутренняя 
структура 
сайта, нави-
гация 
– Поиск по са йту, поиск услуг; 
– На личие  ка рты са йта ;  
– Больша я ча сть эле ме нтов и 
на име нова ний клика бе льны; 
– В ра зде ле  «Спе циа льные  
пре дложе ния» удобна я на вига ция за  
сче т структуриза ции на  де йствующие  
а кции, для взрослых, для де те й. 
– Не сколько ме ню (ра боче е  и 
а дминистра тивное ), 
пре пятствующих в 2-3 клика  
на йти не обходимую инфор-
ма цию; 
– На руше ние  ие ра рхии 
стра ниц (когда  в одном ряду с 
на пра вле ние м на ходятся услу-
ги, которые  входят в это 
на пра вле ние ). 
Структура 
страниц 
– Возможность  подробне е  узна ть об 
услуга х и це на х; 
– В ра зде ле  «Пра йс» ра зде ле ние  на  
ка те гории и на пра вле ния позволяе т 
быстро на йти нужную позицию; 
– Блок виде о-отзывов; 
– Информа ция о спе циа листа х име е т 
логиче скую после дова те льность, 
структуру. Пре дста вле на  полно (в 
виде  ре зюме ). 
- Повторяющие ся блоки; 
- Композиционные  пустоты. 
 
 
 
Дизайнерские 
решения 
– Анимирова нные  и ра скрыва ющие ся  
блоки с те кстом; 
– Чувство е динства  стиля, 
уника льные  эле ме нты; 
– Присутствуе т кнопка  «вве рх», спо-
собствующа я удобству возвра та  в 
са мое  на ча ло са йта ; 
– На  гла вной стра нице  пре дста вле на  
ста тистиче ска я информа ция о коли-
че стве  те стов в де нь, па цие нтов в год, 
вра че й, сотрудников. 
 
 
– Визуа льные  ошибки в 
ра сположе нии эле ме нтов 
стра ницы (иконки, 
гра фиче ские  эле ме нты); 
– Приме не ние  не уме стных 
ста нда ртных ша блонов; 
– Отсутствие  на глядного 
грфиче ского ма те риа ла ; 
– Есть возможность 
пе ре ключе ния цве товой те мы 
со све тлой на  те мную, но не  
а да птирова но пе ре ключе ние  
те много шрифта  на  све тлый. 
76 
 
Параметры 
юзабилити 
Преимущества Недостатки 
Контент 
– В ра зде ле  «Новости» ста тьи выхо-
дят с уста новле нной пе риодичностью, 
на  а ктуа льные  те мы; 
– Ра зде л «Отзывы» а ктуа лизируе тся, 
что внуша е т дове рие  и лояльность 
а удитории; 
– Изда ние  га зе ты орга низа ции; 
Возможность просмотра  ве бина рв 
спе циа листов; 
– Схе ма тично пре дста вле на  история 
ра звития компа нии с года  основа ния 
по се годняшний – на глядно и удобно 
для восприятия. а  та кже  внуша е т 
дове рие . 
– Ма ссив те кста , в лучше м 
случа е  сопровожда ющийся 
ка ртинкой из фотохостинга ; 
– Не а ктуа лизируе ма я инфор-
ма ция (це ны, ста тьи, фото-
гра фии и пр.); 
– Са йт не доста точно инфор-
ма тиве н (за  дополните льной 
информа цие й не обходимо об-
ра ща ться лично или по 
те ле фону, на приме р об а кциях.  
Функционал 
и возможно-
сти 
– Поша гова я за пись на  прие м; 
– Возможность онла йн мини-
консульта ции (ва риа нты упроще нной 
пре два рите льной онла йн-
диа гностики); 
– Догоняюща я кнопка  за ка за  звонка ; 
– В футе ре  пре дста вле на  возмож-
ность подписа ться на  новости и а кции 
учре жде ния; 
– Личный ка бине т па цие нта , где  
можно отсле жива ть ре зульта ты 
а на лизов, посе ще ний, за писи на  
прие мы; 
– Возможность приобре те ния по-
да рочных се ртифика тов; 
– Возможности пре два рите льной 
онла йн-за писи на  прие м; 
– Возможность са мостояте льно 
выбира ть спе циа листа  исходя из 
це ны, ква лифика ции, описа ния и пр.; 
– Встрое нный ка лькулятор ра сче та  
стоимости а на лизов, что позволит 
па цие нту пре два рите льно оце нить 
стоимость диа гностики; 
– Удобство получе ния ре зульта тов, 
ка к с возможностью ска ча ть с са йта , 
та к и отпра вить на  эле ктронную поч-
ту по номе ру за ка за ; 
– На личие  ра зде ла  с поле зной допол-
ните льной информа цие й, та кой ка к: 
симптомы те х или иных за боле ва ний, 
спра вочник с описа ниями 
за боле ва ний, поле зные  ста тьи, а  
– Чтобы посмотре ть це ны на до 
ска ча ть фа йл (не удобно); 
- Отсутствие  способов свя-
за ться с колл-це нтром, онла йн-
ча та , СTA-де йствий 
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Параметры 
юзабилити 
Преимущества Недостатки 
та кже  подготовке  к ла бора торным 
иссле дова ниям; 
– Возможность пользова те ля сооб-
щить об ошибке , выде лив е е  на  са йте  
(ctrl+e nte r). 
 
Техническая 
сторона рабо-
ты 
– Ада птирова нность са йта  для люде й 
с огра ниче ниями по зре нию; 
– С помощью инструме нта  
«Ca llBa ckHunte r» высчитыва е тся, 
сколько минут посе тите ль пробыл на  
са йте , е сли выбира е тся отри-
ца те льный отве т – пре дла га е тся об-
ра тный звонок (либо в те че ние 30 
се кунд, либо с возможностью выбора  
удобного вре ме ни).  
– Долга я за грузка  стра ниц; 
– Отсутствие  а да птирова нной 
ве рсии стра ниц са йта  для мо-
бильных устройств. 
 
Та ким обра зом, можно сде ла ть вывод, чтобы ра зра бота ть хороший 
са йт ме дицинской те ма тики, не обходимо: 
1) Зна ть свою це ле вую а удиторию и е е  потре бности; 
2) Ра зра ба тыва ть са йт не  для се бя, а  для свое й ЦА; 
3) За ра не е  ра зра ба тыва ть структуру и конте нт на  основе  
спе цифики са йта ; 
4) Уде лять внима ние  конте нту и функциона лу: фото, виде о и 
ста тьям; 
5) Обра ща ться к профильным спе циа листа м за  на писа ние м 
спе циа лизирова нного конте нта  и обяза те льно вычитыва ть конте нт 
спе циа листа ми клиники или ре сурса ; 
6) Продумыва ть, ра зра ба тыва ть и вне дрять не обходимый функ-
циона л, удобный для пользова ния посе тите ле м.  
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3.8 Рекомендации по увеличению эффективности веб-сайта ком-
пании 
 
Прове де нные  а на лизы состояния в инте рне т-сре де  конкуре нтов, 
изуче ние  функциона льных особе нносте й их са йтов позволило сис-
те ма тизирова ть ча стные  и общие  пре имуще ства , а  та кже  не доста тки. 
Не смотря на  тот фа кт, что пе рвосте пе нной це лью ООО «Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр» компа нии на  да нном эта пе  ра звития являе тся 
уве личе ние  посе ща е мости ве б-ре сурса , не обходимо  на це лить усилия на  
повыше ние  тра фика . Основными ме тода ми могут быть: SEO-оптимиза ция, 
конте кстна я ре кла ма , инте рне т-ра ссылки, ре кла ма  в социа льных се тях и 
т.п. Одна ко из виду упуска е тся тот фа кт, что количе ство тра фика  не  про-
порциона льно е го ка че ству. Ве дь, ка к пра вило, гла вна я це ль созда ния ве б-
ре сурса  – прода жа  продукта  (услуги). Потому ва жно привле чь не  просто 
посе тите ля, а  за инте ре сова нного пользова те ля, поте нциа льного клие нта . 
Не смотря на  уве личе ние  тра фика , за  две  не де ли-ме сяц а удитория 
са йта  обновляе тся, ве б-ре сурс те ряе т постоянных пользова те ле й, а  проце нт 
возвра ща ющихся посе тите ле й па да е т. 
Для того, чтобы изме нить стра те гию, ра ссчитыва лись те кущие  
пока за те ли конве рсии. 
Для уве личе ния конве рсии са йта  е ще  во вре мя пла нирова ния 
ре кла мной ка мпа нии не обходимо опре де лить свою це ле вую а удиторию, 
изучить пре дложе ния конкуре нтов. 
На  основе  ра сче тов да нных, собира е мых с се рвиса  Янде кс.Ме трика  
низкие  зна че ния конве рсий, в на ше м случа е  по че тыре м це ле вым 
де йствиям могут быть обусловле ны сле дующими на пра вле ниями ра боты 
на д са йтом. 
1) Сове рше нствова ние  удобства  вза имоде йствия с са йтом, что под-
ра зуме ва е т на д собой на личие  на вига ции (поиск по са йту); дора ботка  
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а да птивной мобильной ве рсии (поскольку больше  половины визитов на  
са йт осуще ствляе тся посре дством мобильных устройств); уве личе ние  ско-
рости за грузки стра ниц. 
2) Ра сшире ние  способов коммуника ции с клие нта ми може т сыгра ть 
ре ша ющую роль. Че м больше  пре доста вле но возможносте й для коммуни-
ка ций, те м лояльне е  скла дыва ются отноше ния. На ча в обща ться че ре з один 
из ка на лов, можно получить да нные  поте нциа льного па цие нта  и че ре з 
ре кла мные  ка на лы привле чь е го снова . Ка на лы обще ния с па цие нта ми по-
мимо те ле фона , формы за писи на  прие м – это онла йн-консульта нт, 
ме ссе ндже ры (skype , wha tsa pp, vibe r, te le gra m) и социа льные  се ти. Та ким 
обра зом, буде т пре доста вле на  возможность па цие нта м обща ться с помо-
щью их боле е  пре дпочита е мого способа. 
3) Основа  уве личе ния прода ж в клинике  - дове рие  па цие нтов. Те м 
боле е  да нные  ве б-а на литики пока за ли сре ди основных стра ниц входа  на  
са йта  стра ницы вра че й и их портфолио, отзывов па цие нтов. Если са йт 
убе дит, что клинике  можно дове рять, посе тите ль ста не т па цие нтом. В связи 
с этим ре коме ндуе тся на иболе е  полно дополнить информа цию о вра ча х, 
те кста м уже  никто не  ве рит, поэтому отзыва м не обходимо прида ва ть 
больше  ре а листичности. Это можно сде ла ть с помощью привязки ка ждого 
отзыва  к а кка унту па цие нта  в социа льных се тях или поста вить видже т 
не за висимого са йта , где  публикуются отзывы о клинике . Хорошо 
сра бота ют виде о и а удио отзывы. Ска н отзыва  от руки вызове т больше  до-
ве рия че м просто те кст. Не которые  са йты конкуре нтов соде ржа т фото кли-
ники и оборудова ния. Ка че стве нные  фото повыша ют дове рие . Па цие нта м 
ва жно зна ть в ка ких условиях их будут ле чить. 
4) Особое  внима ние  ра зра ботчика м сле дуе т уде лить со-
де ржа те льному на полне нию са йта . Те ксты помога ют поте нциа льному 
клие нту ра зобра ться в пробле ме , не которые  клиники выпуска ют отче ты, 
га зе ты, инте рвью. Одна ко не  стоит за быва ть, что длинный, сложно фор-
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ма тирова нный те кст, обра тившись к ста тистиче ским отче та м, сколько 
вре ме ни посе тите ли са йта  проводят на  та кой стра нице , иллюстрируе т, что 
на  та кой стра нице  большой проце нт отка зов. Соотве тстве нно, те кст долже н 
быть ра зба вле н изобра же ниями и а нима ционными эле ме нта ми. 
5) Не обходимо уве личить число конве рсионных стра ниц, кнопок с 
призыва ми к де йствию и других стимулирующих эле ме нтов по типу а кций, 
скидок, ле че ния в кре дит, ка рт лояльности, па ртне рских програ мм. 
Та ким обра зом, подключе нна я к ве б-са йту бе спла тна я систе ма  ве б-
а на литики Янде кс.Ме трика , позволяе т повыша ть эффе ктивность функцио-
нирова ния ве б-са йта   и опре де лять на иболе е  ре зульта тивные  ка на лы 
привле че ния тра фика .  
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Те ма  ВКР: 
Инструме нты ве б-а на литики для оце нки эффе ктивности инте рне т-ре кла мы на  приме ре  
компа нии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр» 
Исходные данные к разделу «Социальная ответственность»: 
1. Ха ра кте ристика  объе кта  ис-
сле дова ния (ве ще ство, 
ма те риа л, прибор, а лгоритм, 
ме тодика , ра боча я зона ) и об-
ла сти е го приме не ния 
Объе ктом иссле дова ния ВКР являе тся ве б-са йт ООО 
«Ле че бно-диа гностиче ский це нтр». Обла сть приме не ния – в 
ра боте  ма рке тингового отде ла  компа нии, а  та кже  выдви-
га е тся к ра ссмотре нию дире ктора  для боле е  де та льного изу-
че ния и да льне йше й ра зра ботки иссле дова ний эффе ктивных 
пока за те ле й ра боты ве б-са йта  компа нии. 
Пе ре че нь вопросов, подле жа щих иссле дова нию, прое ктирова нию и ра зра ботке: 
1. Правовые и организацион-
ные вопросы обеспечения 
безопасности: 
 спе циа льные  
(ха ра кте рные  при экс-
плуа та ции объе кта  ис-
сле дова ния, прое ктируе мой 
ра боче й зоны) пра вовые  нормы 
трудового за конода те льства ; 
 орга низа ционные  
ме роприятия при компоновке  
ра боче й зоны. 
1. Са нПиН 2.2.2.542-96. Гигие ниче ские  тре бова ния к ви-
де одиспле йным те рмина ла м, пе рсона льным эле ктронно-
вычислите льным ма шина м и орга низа ции ра бот. 
2. Са нПиН 2.2.4.548-96. Гигие ниче ские  тре бова ния к микро-
клима ту производстве нных поме ще ний. 
3. Р 2.2.2006-05.Гигие на  труда . Руководство по ги-
гие ниче ской оце нке  фа кторов ра боче й сре ды и трудового 
проце сса . Крите рии и кла ссифика ция условий труда. 
4. ГОСТ 30494-2011. Зда ния жилые  и обще стве нные . 
Па ра ме тры микроклима та  в поме ще ниях. 
5. Са нПиН 2.2.2/2.4.2620-10. Гигие ниче ские  тре бова ния к 
пе рсона льным эле ктронно-вычислите льным ма шина м и ор-
га низа ции ра боты. 
6. ГОСТ Р 55710-2013. Осве ще ние  ра бочих ме ст внутри 
зда ний. Нормы и ме тоды изме ре ний. 
7. ГОСТ 12.0.003-2015 Систе ма  ста нда ртов бе зопа сности 
труда  (ССБТ). Опа сные  и вре дные  производстве нные  
фа кторы. Кла ссифика ция. 
8. ГОСТ 12.4.011-89. Систе ма  ста нда ртов бе зопа сности труда  
(ССБТ). Сре дства  за щиты ра бота ющих. Общие  тре бова ния и 
кла ссифика ция. 
9. ГОСТ Р 12.1.019-2009 Систе ма  ста нда ртов бе зопа сности 
труда  (ССБТ). Эле ктробе зопа сность. Общие  тре бова ния и 
номе нкла тура  видов за щиты. 
10. Са нПиН 2.2.2/2.4.2620-10. Гигие ниче ские  тре бова ния к 
пе рсона льным эле ктронно-вычислите льным ма шина м и ор-
га низа ции ра боты. 
11. ГОСТ 12.1.004-91. Систе ма  ста нда ртов бе зопа сности 
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труда  (ССБТ). Пожа рна я бе зопа сность. Общие  тре бова ния. 
12. СНиП 21-01-97. Пожа рна я бе зопа сность зда ний и 
сооруже ний. 
13. ГОСТ 12.4.009-83. Систе ма  ста нда ртов бе зопа сности 
труда  (ССБТ). Пожа рна я те хника  для за щиты объе ктов. Ос-
новные  виды. Ра зме ще ние  и обслужива ние. 
2. Производственная безопас-
ность: 
2.1. Ана лиз выявле нных 
вре дных и опа сных фа кторов  
2.2. Обоснова ние  ме роприятий 
по сниже нию возде йствия 
Вре дные  и опа сные  фа кторы: 
1. Отклоне ние  пока за те ле й микроклима та  в поме ще нии; 
2. Тяже сть и на пряже нность физиче ского труда , монотон-
ность ра боты; 
3. Не доста точна я осве ще нность ра боче й зоны; 
4. Пора же ние  эле ктриче ским током; 
5. Умстве нное  пе ре на пряже ние , в том числе  вызва нное  ин-
форма ционной на грузкой. 
3. Экологическая безопас-
ность: 
 
Обла сть возде йствия на  а тмосфе ру, гидросфе ру и литосфе ру 
за ключа е тся в вопроса х утилиза ции компьюте рной и 
орга низа ционной те хники. Окружа юще й сре де  при 
ра зра ботке  ВКР по те ме  «Инструме нты ве б-а на литики для 
оце нки эффе ктивности инте рне т-ре кла мы на  приме ре  ком-
па нии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр» уще рба  
на не се но не  было. 
4. Безопасность в чрезвычай-
ных ситуациях: 
 
При ра зра ботке  ре коме нда ций для ве б-са йта  компа нии ООО 
«Ле че бно-диа гностиче ский це нтр» возможны: пожа р, 
те ррористиче ские  а кты и диве рсии. 
На иболе е  типичной ЧС для поме ще ния являе тся пожа р. 
 
Дата выдачи задания для раздела по линейному графику  
 
Задание выдал консультант: 
Должность ФИО Ученая степень, 
звание 
Подпись Дата 
доце нт 
Бе лое нко Еле на  
Вла димировна  
ка ндида т 
те хниче ских 
на ук 
  
 
Задание принял к исполнению студент: 
Группа ФИО Подпись Дата 
3НМ82 Че нде кова  филак Дарья реализ Викторовна   
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4 Социальная ответственность  
4.1 Введение 
Объе ктом иссле дова ния ВКР являе тся ве б-са йт ООО «Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр». Це лью иссле дова ния выступа е т ра зра ботка  
на учно-ме тодиче ских ре коме нда ций по повыше нию эффе ктивности ра боты 
ве б-са йта  с помощью инструме нтов ве б-а на литики. Обла сть приме не ния – 
в ра боте  ма рке тингового отде ла  компа нии, а  та кже  выдвига е тся к 
ра ссмотре нию дире ктора  для боле е  де та льного изуче ния и да льне йше й 
ра зра ботки иссле дова ний эффе ктивных пока за те ле й ра боты ве б-са йта  ком-
па нии. 
Основна я ча сть ра бот при ра зра ботке  пра ктиче ских ре коме нда ций 
для компа нии производила сь в офисе  ООО «Ле че бно-диа гностиче ский 
це нтр», на ходяще гося по а дре су г.Томск, проспе кт Кирова 58, строе ние 47. 
ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр»  приде ржива е тся е диной 
политики ве де ния социа льно-отве тстве нного бизне са , стре мится 
обе спе чить высоча йше е  ка че ство ока за ния ме дицинской помощи и е е  дос-
тупности, инве стируе т сре дства  на  вне дре ние  в ме дицинскую пра ктику 
совре ме нных ме тодов диа гностики, профила ктики и ле че ния.   
В свое й де яте льности компа ния не укосните льно соблюда е т 
тре бова ния и норма тивы де йствующе го за конода те льства . Кроме  того, од-
ной из гла вных за да ч являе тся охра на  здоровья трудящихся, ликвида ция 
ра зличных видов производстве нных тра вм и за боле ва ний. 
Для пре дотвра ще ния вре дного возде йствия и сохра не ния здоровья 
трудящихся  ра зра бота ны ре коме нда ции по обе спе че нию бе зопа сности 
трудовой де яте льности. 
 
4.2 Правовые и организационные вопросы обеспечения безопас-
ности 
В проце ссе  ра зра ботки пра ктиче ских ре коме нда ции для  ве б-са йта  
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компа нии не обходимо учитыва ть пра вовые  нормы трудового 
за конода те льства  та кие  ка к: тре бова ния производстве нной бе зопа сности, 
промышле нных са нита рных норм и эргономики. 
Ра боче е  ме сто должно быть орга низова но с уче том тре бова ний 
ГОСТ 12.2.032-78 «ССБТ. Ра боче е  ме сто при выполне нии ра бот сидя. Об-
щие  эргономиче ские  тре бова ния» и Са нПиН 2.2.2/2.4.1340-03 «Ги-
гие ниче ские  тре бова ния к пе рсона льным эле ктронно-вычислите льным 
ма шина м и орга низа ции ра боты». 
Согла сно пра вовым норма м при орга низа ции ра боты за  компью-
те ром при выполне нии а на лиза  пока за те ле й ве б-са йта  в се рвисе  Ян-
де кс.Ме трика  должны выполняться сле дующие  условия: 
 площа дь на  одно ра боче е  ме сто пользова те ля с ПЭВМ с ВДТ на  
ба зе  плоских дискре тных экра нов должна  соста влять не  ме не е 4,5 м²; 
 конструкция ра боче го ме ста  должна  обе спе чива ть оптима льное  
положе ние  ра бота юще го, путём ре гулирова ния оборудова ния под индиви-
дуа льные  па ра ме тры пользова те ля; 
 окна  в поме ще ниях с ПЭВМ должны быть оборудова ны 
ре гулирующими устройства ми – жа люзи, за на ве се й, вне шних козырьков; 
 ра сстояние  ме жду ПЭВМ должно быть не  ме не е 2,0 м, а  
ра сстояние  ме жду боковыми пове рхностями виде омониторов - не  ме не е 
1,2 м; 
 осве ще нность на  пове рхности стола  в зоне  ра зме ще ния ра боче го 
докуме нта  должна  быть 300-500 лк. Осве ще ние  не  должно созда ва ть бли-
ков на  пове рхности экра на ; 
 монитор, кла виа тура  и корпус компьюте ра  должны на ходиться 
прямо пе ре д ра ботником; 
 при отсутствии возможности ре гулировки высота  ра боче й по-
ве рхности стола  должна  соста влять 725 мм; 
  высота  экра на  на д полом – 900-1280 мм, монитор долже н 
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на ходиться на  ра сстоянии 600-700 мм от ра ботника  на 20 гра дусов ниже  
уровня гла з; 
 пове рхность сиде нья, спинки и других эле ме нтов стула  (кре сла ) 
должна  быть полумягкой, с не скользящим, сла бо эле ктризующимся и воз-
духопроница е мым покрытие м, обе спе чива ющим ле гкую очистку от 
за грязне ний; 
В соотве тствии с Трудовым коде ксом РФ 197-ФЗ пре дусмотре на  
ра циона льна я орга низа ция труда  в те че ние  сме ны, согла сно которой: 
 длите льность ра боче й сме ны должна  быть не  боле е 8 ча сов; 
 должны быть уста новле ны два  ре гла ме нтируе мых пе ре рыва  - не  
ме не е 20 минут после 1-2 ча сов ра боты или не  ме не е 30 минут после 2 
ча сов ра боты; 
 обе де нный пе ре рыв долже н быть не  ме не е 40 минут, може т быть 
скользящим в те че ние  ра боче й сме ны. 
Ка ждый сотрудник долже н пройти инструкта ж по те хнике  
бе зопа сности пе ре д прие мом на  ра боту и в да льне йше м, долже н быть 
пройде н инструкта ж по эле ктробе зопа сности и охра не  труда . Ка ждый 
ра ботник обяза н озна комиться с ра боче й инструкцие й, с описа ние м вхо-
дящих в е го должность функций и ра бочих моме нтов, а  та кже  конкре тным 
описа ние м гра ниц отве тстве нности. 
При выполне нии ВКР на  пре дста вле нном ра боче м ме сте  
на руше ния пра вовых и орга низа ционных норм не  было, ра боче е  ме сто 
оборудова но согла сно са нита рным и эргономиче ским норма м, ор-
га низа ция ра боче го вре ме ни согла сно ре гла ме нтирова нным норма м. 
 
4.3 Производственная безопасность  
Трудова я де яте льность ра ботников сопряже на  с возде йствие м 
са мых ра зличных вре дных и (или) опа сных производстве нных фа кторов. 
Ра бота  с ПЭВМ,  обра ботка  да нных и а на литиче ские  иссле дова ния сопро-
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вожда ются це лой группой отрица те льно де йствующих на  орга низм 
фа кторов, что суще стве нно снижа е т производите льность труда  че лове ка .  
Для продуктивной ра боты не обходимо, чтобы условия труда  на  
ра боче м ме сте  соотве тствова ли психологиче ским, са нита рно-
гигие ниче ским норма м и тре бова ниям бе зопа сности труда . В да нном 
подра зде ле  ра ссмотре ны и проа на лизирова ны вре дные  и опа сные  
фа кторы производстве нной де яте льности. Вре дным на зыва е тся производ-
стве нный фа ктор, возде йствие  которого на  ра бота юще го в опре де ле нных 
условиях приводит к за боле ва нию или сниже нию ра ботоспособности. При 
изме не нии уровня и вре ме ни возде йствия вре дные  производстве нные  
фа кторы могут ста ть опа сными. Да нные  фа кторы были выбра ны с помо-
щью ГОСТа  ГОСТ 12.0.003- 2015 «Опа сные  и вре дные  производстве нные  
фа кторы. Кла ссифика ция» и приве де ны в та блице 9 [42]. 
Та блица 9 – Возможные  опа сные  и вре дные  фа кторы 
 
 
 
 
Фа кторы 
(ГОСТ 12.0.003-2015) 
Эта пы ра бот  
 
 
Норма тивные  докуме нты 
Р
а 
зр
а 
б
о
тк
а 
 
И
зг
о
то
в
л
е 
н
и
е 
 
Э
к
с-
п
л
у
а 
та
 ц
и
я 
1. Отклоне ние  по-
ка за те ле й микроклима та  в 
поме ще нии 
+ 
 
+ 
 
+ 
Са нПиН 2.2.4.548-96 [37] 
Р 2.2.2006-05 [38] 
ГОСТ 30494-2011 [39] 
2. Тяже сть и 
на пряже нность физи-
че ского труда , моно-
тонность 
ра боты 
 
 
+ 
 
 
+ 
 
 
+ 
 
 
Р 2.2.2006-05 [38] 
 
3. Не доста точна я ос-
ве ще нность ра боче й зоны 
 
- 
 
+ 
 
+ 
СНиП 23-05-95 [47] 
ГОСТ Р 55710-2013 [41] 
ГОСТ 12.0.003-2015 [42] 
ГОСТ 12.4.011-89 [43] 
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4. Повыше нное  
зна че ние  на пряже ния в 
эле ктриче ской це пи, 
за мыка ние  которой мо-
же т произойти че ре з те ло 
че лове ка  (пора же ние  
эле ктриче ским то-
ком) 
 
 
- 
 
 
+ 
 
 
+ 
 
 
ГОСТ Р 12.1.019-2009 [44] 
Са нПиН 2.2.2/2.4.2620-10 [45] 
 
5. Пожа роопа сность 
 
- 
 
+ 
 
+ 
ГОСТ 12.1.004-91 [46] 
СНиП 21-01-97 [47] 
ГОСТ 12.4.009-83 [48] 
6. Умстве нное  
пе ре на пряже ние , в том 
числе  вызва нное  
информа ционной 
на грузкой 
 
+ 
 
- 
 
+ 
Ра циона льна я орга низа ция 
труда  в те че ние  ра боче го 
вре ме ни пре дусмотре на  Тру-
довым Коде ксом РФ ФЗ-197 
 
Прове де м а на лиз все х выше пе ре числе нных фа кторов и опре де лим 
соотве тствие  ра боче го ме ста  уста новле нным са нита рным норма м. 
  
4.4 Анализ опасных и вредных производственных факторов 
1. Отклоне ние  пока за те ле й микроклима та  в поме ще нии.  
Состояние  воздушной сре ды производстве нного поме ще ния 
ха ра кте ризуе тся сле дующими пока за те лями: те мпе ра турой, относите льной 
вла жностью, скоростью движе ния воздуха , инте нсивностью те плового из-
луче ния от на гре той пове рхности. 
Клима тиче ские  па ра ме тры в поме ще ниях в зна чите льной сте пе ни 
влияют на  функциона льную де яте льность че лове ка , е го са мочувствие , здо-
ровье , а  та кже  не на де жность ра боты вычислите льной те хники. Отклоне ние  
микроклима та  в поме ще ниях ока зыва е т оче нь за ме тное  возде йствие  на  
орга низм че лове ка , ухудша е тся ра ботоспособность, за ме дляе тся мысли-
те льна я де яте льность, ра ссе ива е тся внима ние . В та блице 2 пре дста вле ны 
оптима льные  зна че ния пока за те ле й микроклима та  для поме ще ний при 
прове де нии ла бора торных и ка ме ра льных ра бот в соотве тствии с Са нПиН 
2.2.4.548-96 [47]. 
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Та блица 10 – Оптима льные  ве личины пока за те ле й микроклима та  
для поме ще ний [47] 
Пе риод года  Пока за те ль микроклима та  Ве личина  
 
Холодный 
Тме пра тура  воздуха  в 
поме ще нии 
23-25°С 
Относите льна я вла жность 40-60 % 
Скорость движе ния 
воздуха 
0,1 м/с 
Те плый  
Те мпе ра тура  воздуха  в 
поме ще нии 
20-22°С 
Относите льна я вла жность 40-60 % 
Скорость движе ния 
воздуха 
0,1 м/с 
 
Пода ча  воздуха  в поме ще ние  осуще ствляе тся за  счѐт систе мы 
ме ха ниче ской ве нтиляции и кондиционирова ния, а  та кже  е сте стве нной 
ве нтиляцие й – пода ча  в поме ще ние  све же го воздуха  путе м е го про-
ве трива ния. Для подде ржа ния оптима льного микроклима та  поме ще ний в 
зимне е  вре мя года  ра бочие  поме ще ния должны ота плива ться. В ле тний 
пе риод не обходимо не  ре же  одного ра за  в сутки прове трива ть поме ще ния, 
а  та кже  проводить вла жную уборку. Не обходимо вытира ть пыль с по-
ве рхносте й, монитора  компьюте ра. 
2. Тяже сть и на пряже нность физиче ского труда , монотонность 
ра боты 
Ра ботоспособность снижа е тся при длите льном и однообра зном е е  
выполне нии, а  та кже  тяже сти труда . Пока за те ли можно ра зде лить на  
«объе ктивные » и «субъе ктивные » К объе ктивным пока за те лям 
ра ботоспособности обычно относят:  
а ) изме не ния количе стве нных и ка че стве нных пока за те ле й труда ,  
б) изме не ния функциона льного состояния не рвной систе мы.  
К субъе ктивным пока за те лям относят ощуще ния уста лости, вялости, 
боле зне нные  ощуще ния. Для того, чтобы избе жа ть утомляе мости 
не обходимо де ла ть ка ждые 2 ча са 15 минутные  пе ре рывы, а  та кже  
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же ла те льно ста ра ться боле е 4 ча сов не  за нима ться одной и той же  ра ботой, 
не обходимо ме нять за нятие  и обста новку, пра вильно нормирова ть на грузки 
на  орга низм в ре жиме  труда . Зна чите льное  умстве нное  на пряже ние  и дру-
гие  на грузки приводят к пе ре утомле нию функциона льного состояния 
це нтра льной не рвной систе мы, не рвно-мыше чного а ппа ра та  рук. 
Не ра циона льное  ра сположе ние  эле ме нтов ра боче го ме ста  вызыва е т 
не обходимость подде ржа ния вынужде нной ра боче й позы. Длите льный дис-
комфорт вызыва е т повыше нное  позвоночное  на пряже ние  мышц и обус-
ла влива е т ра звитие  обще го утомле ния и сниже ние  ра ботоспособности. 
3. Не доста точна я осве ще нность ра боче й зоны. Одним из эле ме нтов, 
влияющих на  комфортное  выполне ние  условий ра боты, являе тся 
осве ще ние . Не доста точность осве ще ния приводит к на пряже нию зре ния, 
осла бляе т внима ние , приводит к на ступле нию пре жде вре ме нной утом-
ле нности. Чре зме рно яркое  осве ще ние  вызыва е т осле пле ние , ра здра же ние  
в гла за х. 
Не пра вильное  на пра вле ние  све та  на  ра боче м ме сте  може т 
созда ва ть ре зкие  те ни, блики, де зорие нтирова ть ра бота юще го. Все  эти 
причины могут приве сти к не сча стному случа ю или проф-
за боле ва ниям, поэтому столь ва же н пра вильный ра сче т осве ще нности. 
К систе ма м осве ще ния пре дъявляются сле дующие  тре бова ния: 
 соотве тствие  уровня осве ще нности ра бочих  ме ст  по
 ха ра кте ру выполняе мой зрите льной ра боты; 
 доста точно ра вноме рное  ра спре де ле ние  яркости на 
 ра бочих пове рхностях и в окружа юще м простра нстве ; 
 отсутствие  ре зких те не й, прямой и отра же нной
 бле сткости (повыше нной яркости све тящихся по-
ве рхносте й); 
 постоянство осве ще нности во вре ме ни; 
 оптима льна я на пра вле нность излуча е мого ос-
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ве тите льными прибора ми све тового потока . 
В поме ще ниях ла бора тории осве ще ние  являе тся совме ще нным 
(е сте стве нное  осве ще ние , дополне нное  искусстве нным). Есте стве нное  
осве ще ние  осуще ствляе тся боковым све том че ре з окна . Искусстве нное  
осве ще ние  в поме ще ниях должно осуще ствляться систе мой обще го 
ра вноме рного осве ще ния. К обще му осве ще нию дополните льно 
уста на влива ются све тильники ме стного осве ще ния, пре дна зна че нные  для 
осве ще ния зоны ра сположе ния докуме нтов или пре дме тов. В ка че стве  ис-
точников све та  при искусстве нном осве ще нии должны приме няться 
пре имуще стве нно люмине сце нтные  ла мпы типа  ЛБ. 
4. Пора же ние  эле ктриче ским током. К опа сным фа ктора м при про-
ве де нии ла бора торных и ка ме ра льных ра бот относится пора же ние  
эле ктриче ским током при ра боте  на  та ких прибора х, ка к а на лиза тор жид-
кости «Флюора т-02» и эле ктроплитка  бытова я, а  та кже  на  пе рсона льных 
компьюте ра х. 
Проходя че ре з орга низм че лове ка , эле ктриче ский ток ока зыва е т три 
вида  возде йствия: 
 те рмиче ское  – ожоги ра зных форм, пе ре гре ва ние  кро-
ве носных сосудов и на руше ние  функциона льности внутре нних ор-
га нов; 
 эле ктролитиче ское  – ра сще пле ние  крови и иной ор-
га ниче ской жидкости в тка нях орга низма ; 
 биологиче ское  – на руше ние  норма льной ра боты мыше чной 
систе мы, вызыва я не произвольные  судорожные  сокра ще ния мышц. 
Все  поме ще ния ла бора тории должны соотве тствова ть 
тре бова ниям эле ктробе зопа сности при ра боте  с эле ктроуста новка ми по 
ГОСТ Р 12.1.019- 2009 [44]. 
Для пре дотвра ще ния эле ктротра вма тизма  за пре ща е тся ра бота ть на  
не испра вных эле ктриче ских прибора х и уста новка х, пе ре носить и ос-
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та влять бе з присмотра  включе нные  эле ктроприборы, ра бота ть вблизи от-
крытых ча сте й эле ктроуста новок, за громожда ть подходы к эле ктриче ским 
устройства м. За щита  от эле ктриче ского тока  подра зде ляе тся: 
- за щита  от прикоснове ния к токове дущим ча стям 
эле ктроуста новок (изоляция проводов, огра жде ния, блокировка , пони-
же нные  на пряже ния, сигна лиза ция, зна ки бе зопа сности и пла ка ты); 
- за щиты от пора же ния эле ктриче ским током на  эле ктроуста новке  
(за щитное  за зе мле ние , за щитное  отключе ние , молние за щита ). 
5. Умственное перенапряжение, в том числе вызванное информацион-
ной нагрузкой. Значительное умственное напряжение и другие нагрузки при-
водят к переутомлению функционального состояния центральной нервной 
системы, нервно-мышечного аппарата рук. Нерациональное расположение 
элементов рабочего места вызывает необходимость поддержания вынужден-
ной рабочей позы. Длительный дискомфорт вызывает повышенное позво-
ночное напряжение мышц и обуславливает развитие общего утомления и 
снижение работоспособности. 
При длите льной ра боте  за  экра ном диспле я появляе тся выра же нное  
на пряже ние  зрите льного а ппа ра та  с появле ние м жа лоб на  
не удовле творите льность ра боты, головные  боли, уста лость и боле зне нное  
ощуще ние  в гла за х, в пояснице , в обла сти ше и, рука х. 
Ре жим труда  и отдыха  ра ботника : при вводе  да нных, 
ре да ктирова нии, чте нии информа ции с экра на  не пре рывна я продолжи-
те льность ра боты не  должна  пре выша ть 4-х ча сов при 8-ча совом ра боче м 
дне . Че ре з ка ждые 1-2 ча са  ра боты не обходимо де ла ть пе ре рыв на 5-10 ми-
нут, а  че ре з два  ча са  на 15 минут. 
С це лью сниже ния или устра не ния не рвно-психологиче ского, зри-
те льного и мыше чного на пряже ния, пре дупре жде ние  пе ре утомле ния 
не обходимо проводить компле кс физиче ских упра жне ний и се а нсы психо-
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физиче ской ра згрузки и снятия уста лости во вре мя ре гла ме нтируе мых 
пе ре рывов, и после  оконча ния ра боче го дня.  
 
4.5 Экологическая безопасность  
Экологиче ска я бе зопа сность являе тся компле ксной пробле мой  и 
на иболе е  а ктивна я форма  е ё ре ше ния – это сокра ще ние  вре дных выбросов 
промышле нных пре дприятий че ре з полный пе ре ход к бе зотходным или 
ма лоотходным те хнологиям производства . 
Утилиза ция компьюте рной и орга низа ционной те хники огра ниче на  
за конода те льно, та к ка к в производстве  та кой те хники используе тся боль-
шое  количе ство ма те риа лов, способных на не сти большой вре д окру-
жа юще й сре де . Утилиза ция компьюте рного оборудова ния происходит 
че ре з обяза те льное  извле че ние  компоне нт, их сортировку и после дующую 
утилиза цию ква лифицирова нными ра ботника ми. 
С точки зре ния потре бле ния ре сурсов компьюте р потре бляе т 
сра вните льно не большое  количе ство эле ктроэне ргии, что положите льным 
обра зом ска зыва е тся на  обще й экономии потре бле ния эле ктроэне ргии в 
це лом. 
Основными отхода ми являются че рновики бума ги и отра бота вшие  
люмине сце нтные  ла мпы. Бума гу на пра вляют на  утилиза цию, а  люми-
не сце нтные  ла мпы собира ют и на пра вляют на  утилиза цию в соот-
ве тствующую орга низа цию. 
При выполне нии ВКР на  те му «Инструме нты ве б-а на литики для 
оце нки эффе ктивности инте рне т-ре кла мы на  приме ре  компа нии ООО 
«Ле че бно-диа гностиче ский це нтр» ника кого уще рба  окружа юще й сре де  
на не се но не  было. 
4.6 Безопасность в чрезвычайных ситуациях 
В поме ще нии, где  была  ра зра бота на  ВКР на  те му «Инструме нты 
ве б-а на литики для оце нки эффе ктивности инте рне т-ре кла мы на  приме ре  
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компа нии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр», возможны сле дующие  
чре звыча йные  ситуа ции: пожа р, те ррористиче ские  а кты и диве рсии. 
На иболе е  типичной ЧС для поме ще ния являе тся пожа р. Для 
обе спе че ния бе зопа сности люде й и сохра не ния ма те риа льных це нносте й 
суще ствуе т пожа рна я бе зопа сность, основными систе ма ми которой являют-
ся систе мы пре дотвра ще ния пожа ра  и противопожа рной за щиты, включа я 
орга низа ционно-те хниче ские  ме роприятия. 
Возникнове ние  пожа ра  в комна те  може т быть обусловле но 
сле дующими фа ктора ми: 
 короткое  за мыка ние ; 
 опа сна я пе ре грузка  се те й, котора я ве де т за  собой сильный 
на гре в токове дущих ча сте й и за гора ние  изоляции; 
 пуск не испра вного оборудова ния. 
Для пре дотвра ще ния ЧС не обходимо соблюда ть пра вила  пожа рной 
бе зопа сности, чтобы обе спе чить состояние  за щище нности ра ботников и 
имуще ства  от пожа ра . 
При возникнове нии пожа ра  че лове к подве рга е тся де йствию высоких 
те мпе ра тур, вдыха нию е дких и удушливых га зов, влиянию за дымле нности. 
Все  поме ще ния компа нии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский це нтр» соот-
ве тствуют тре бова ниям пожа рной бе зопа сности по ГОСТ 12.1.004-91 [46]  и 
име ют сре дства  пожа ротуше ния  по ГОСТ   12.4.009-83   [48].    
Для за щиты от коротких за мыка ний и пе ре грузок не обходимо 
пра вильно выбира ть, уста на влива ть и использова ть эле ктриче ские  се ти и 
сре дства  а втома тиза ции. 
Не обходимо проводить сле дующие  пожа рно-профила ктиче ские  
ме роприятия: 
 орга низа ционные  ме роприятия, ка са ющие ся те хниче ского 
проце сса  с уче том пожа рной бе зопа сности объе кта  (инструкта ж пе рсона ла , 
обуче ние  пра вила м те хники бе зопа сности, изда ние  инструкций, пла ка тов, 
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пла нов эва куа ции); 
 эксплуа та ционные  ме роприятия, ра ссма трива ющие  экс-
плуа та цию используе мого оборудова ния (соблюде ние  эксплуа та ционных 
норм оборудова ния, подде ржа ние  испра вности изоляции; 
 те хниче ские  и конструктивные  ме роприятия, связа нные  с 
пра вильным ра зме ще ние м и монта жом эле ктрооборудова ния и отопи-
те льных приборов (соблюде ние  противопожа рных ме роприятий при устрой-
стве  эле ктропроводок, оборудова ния, систе м отопле ния, ве нтиляции и ос-
ве ще ния). 
В пре дста вле нном ра боче м поме ще нии при входе  пре дста вле н пла н 
эва куа ции, уста новле на  систе ма  противопожа рной сигна лиза ции. По-
ме ще ние  оборудова но угле кислотными огне тушите лями типа  ОУ-2 в 
количе стве 2 штук на  одну ра бочую зону. В зоне  досяга е мости ра ботника ми 
на ходится эле ктрощит, с помощью которого можно полностью обе сточить 
ра боче е  поме ще ние . 
Чре звыча йные  ситуа ции, возника ющие  в ре зульта те  диве рсий, воз-
ника ют все  ча ще . За ча стую та кие  угрозы ока зыва ются ложными. Но слу-
ча ются взрывы и в де йствите льности. 
Для пре дупре жде ния ве роятности осуще ствле ния диве рсии 
пре дприятие  не обходимо оборудова ть систе мой виде она блюде ния, кругло-
суточной охра ной, на де жной систе мой связи, проинструктирова ть 
ра ботников о де йствиях в случа е  те ррористиче ских а ктов. 
 
4.7 Выводы 
В за ключе ние  ра зде ла  можно ска за ть, что орга низа ция ра боты при 
выполне нии ВКР  на  те му «Инструме нты ве б-а на литики для оце нки эф-
фе ктивности инте рне т-ре кла мы на  приме ре  компа нии ООО «Ле че бно-
диа гностиче ский це нтр» соблюда е т допустимые  нормы трудовой 
де яте льности бе з грубых на руше ний. В ходе  ра зра ботки да нного ра зде ла  
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учитыва лось трудовое  за конода те льство, которое  ре гла ме нтируе т эта пы 
прове де ния ра боты бе з на руше ния норма тивов. Та кже  ра ссма трива лись 
вре дные  и опа сные  фа кторы, которые  могут ока зыва ть влияние  на  здоровье  
люде й, выполняющих ра боты в поме ще нии. В соотве тствии с ГОСТ и 
Са нПиН для ра ботников были да ны ре коме нда ции для избе га ния 
не сча стных случа е в.  
Заключение  
 
В ре зульта те  проде ла нной ра боты были ра ссмотре ны все  
те оре тиче ские  а спе кты иссле дова ния: а ктуа льность и це ль ра боты, по-
ста вле нные  за да чи, объе кт и пре дме т иссле дова ния, ме тоды, те оре тиче ские  
и ме тодологиче ские  основы иссле дова ния, на учна я новизна  и пра ктиче ска я 
зна чимость ра боты. 
 Приве де на  обща я ха ра кте ристика  и история ве б-а на литики. Про-
ве де н обзор суще ствующих ме тодик а на лиза  эле ктронных ре сурсов. Та к же  
прове де н сра вните льный а на лиз ме тодов сбора  да нных с эле ктронных 
ре сурсов, осуще ствле н а на лиз подходящих систе м ве б-а на литики и выбра ны 
на иболе е  востре бова нные  и подходящие  систе мы. Ра зобра н проце сс 
пе ре да чи да нных в систе мы ве б-а на литики. 
Та ким обра зом, прове де нное  иссле дова ние  полностью подтве рдило 
а ктуа льность и востре бова нность те мы диссе рта ционной ра боты. 
В соотве тствии с да нной пробле ма тикой поста вле ны и ре ше ны 
за да чи диссе рта ционной ра боты. Всле дствие  че го получе ны сле дующие  
ре зульта ты: 
1) изуче ны основные  пока за те ли эффе ктивной ра боты ве б-са йта ;    
2) прове де н а на лиз пока за те ле й ве б-са йта  компа нии;  
3) проа на лизирова на  конкуре нтна я ситуа ция са йтов ме дицинских 
це нтров в инте рне т-сре де ;  
4) выявле ны основные  пробле мы в юза билити са йтов ме дицинских 
це нтров и иссле дуе мого ве б-са йта; 
5) пре дложе ны ме роприятия по улучше нию пока за те ле й ве б-са йта . 
Ра зра бота нные  ре ше ния и ре коме нда ции были пре дложе ны руково-
дите лям ра зличных отде лов компа нии ООО «Ле че бно-диа гностиче ский 
це нтр», использующих и пла нирующих ра звива ть на пра вле ния ра боты с ве б-
са йтом на  основе  да нных ве б-а на литики. Да нные  ре коме нда ции являются 
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униве рса льными и могут быть дора бота ны и изме не ны в связи с ра звитие м 
информа ционно-коммуника ционных те хнологий.  
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Приложение A 
Конкурентный анализ интернет-среды местных многопрофильных клиник 
 
Блоки 
анализа 
Факторы 
конкуренции 
МО "Здоровье" 
(ООО 
"Здоровье") 
ООО 
"Международны
й медицинский 
центр Мульти 
Клиник Томск" 
ООО "Частная 
клиника № 1" 
Медицинский 
центр 
«Генелли» 
Медицинский 
центр «Гармония 
здоровья» (АО 
«Гармония 
здоровья») 
ООО 
«Многопрофильный 
медицинский 
центр»(Здравница) 
Органичес
кая 
выдача 
ТОП-10 Яндекс по 
высокочастотным 
запросам: 
"Медицинский центр 
Томск", "медицинский 
центр", 
"диагностичекий 
центр томск" 
6 ме дицинский 
це нтр томск - 
21 позиция 
ме дицинский 
це нтр - 5 
позиция 
диа гностиче ск
ий це нтр томск 
- не т в выда че 
5 ме дицинский 
це нтр томск - 29 
позиция 
ме дицинский 
це нтр - 8 
позиция 
диа гностиче ски
й це нтр томск - 
42 позиция 
2 ме дицииский 
це нтр томск - 
38 позиция 
ме дицинский 
це нтр - 39 
диа гностиче ск
ий це нтр томск 
- не т в выда че 
1 ме дицинский 
це нтр томск - 
не т в выда че  
ме дицинскй 
це нтр - 24 
позиция 
диа гностиче ки
й це нтр томск - 
не т  в выда че 
4 ме дицинский 
це нтр томск - 58 
позиция 
ме дицинский 
це нтр - 11 позиция 
диа гностиский 
це нтр томск - 61 
позиция 
3 ме дицинский це нтр 
томск - 34 позиция 
ме дицинский це нтр - 
20 позиция 
диа гностиче ский 
це нтр томск - не т в 
выда че  
ТОП-10 Google по 
высокочастотным 
запросам: 
"Медицинский центр 
Томск", "медицинский 
центр", 
"диагностичекий 
центр томск" 
5 ме дицинский 
це нтр томск - 1 
позиция 
ме дицинский 
це нтр - 5 
позиция 
диа гностиче ск
ий це нтр томск 
- 10 позиция 
6 ме дицинский 
це нтр томск - 4 
позиция 
ме дицинский 
це нтр - 2 
позиция 
диа гностиче ски
й це нтр томск - 5 
позиция 
1 ме дицинский 
це нтр томск - 
не т в выда че  
ме дицинский 
це нтр - не т в 
выда че  
диа гностиче ск
ий це нтр томск 
- не т в выда че  
 
3 ме дицинский 
це нтр томск - 
15 позиция 
ме дицинский 
це нтр - не т в 
выда че  
диа гностиче ски
й це нтр томск - 
не т в выда че 
 
4 ме дицинский 
це нтр томск - 7 
позиция 
ме дицинский 
це нтр - 3 позиция 
диа гностиче ский 
це нтр томск - 87 
позиция 
2 ме дицинский це нтр 
томск - 50 позиция 
ме дицинский це нтр - 
не т в выда че  
диа гностиче ский 
це нтр томск - не т в 
выда че  
Социальн
ые сети 
Вконтакте 4 336 
подписчиков  
6 1065 подписчи-
ков  
2 19 подписчи-
ков 
3 240 подписчи-
ков  
5 560 подписчиков  
 
1 не т 
 
YouTube 1 нет 6 18 подписчиков  1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
OK 5 е сть  1 нет 1 нет 6 64 подписчика  1 нет 1 не т 
Instagram 4 1217 подпис-
чиков  
6 6320 подписчи-
ков  
2 656 подписчи-
ков  
5 1776 подписчи-
ков  
1 133 подписчика  3 700 подписчиков  
 
Facebook 5 160 подписчи-
ков  
6 558 подписчиков 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Рейтинг Flamp 3 3,4 из 5 (133 6 4,2 из 5 (35 от- 5 3,9 из 5 (40 1 2,3  из 5 (3 от- 2 3,2 из 5 (34 отзыва )  4 3,8 из 5 (6 отзывов)  
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отзыва )  зывов)  отзывов)  зыва )  
2Гис 2 3,2 из 5 (253 
отзыва )  
6 4,2 из 5 (66 от-
зыва )  
4 4 из 5 (56 от-
зыва )  
3 3,4 из 5 (5 от-
зывов)  
1 2,8 из 5 (116 отзы-
вов)  
5 4,2 из 5 (13 отзывов)  
ЛайкДоктор 6 5,0 из 5 (8 от-
зывов)  
1 не т  5 5,0 из 5 (5 от-
зывов)  
4 6, 7, 9, 9 (133,81 
ба ллов)  
5 5,0 из 5 ( 5 отзы-
вов)  
1 не т 
Продокторов 3 3,22 из 5 (425 
отзыва )  
6 5,83 из (5?) (376 
отзывов)  
5 5,48 из 5 (160 
отзывов)  
2 3 из 5 (107 от-
зывов)  
4 3,53 из 5 (60 отзы-
вов)  
1 не т 
Zoon.ru 4 3,4 из 5 (38 
отзывов)  
6 3,9 из 5 (72 от-
зыва )  
5 3,6 из 5 (1 от-
зыв)  
3 3,1 из 5 (5 от-
зывов)  
2 2,3 из 5 (1 отзыв)  1 не т 
Сайт Сайт или LP 6 Са йт 
многостра ничн
ый 
6 Са йт 
многостра ничны
й 
6 Са йт 
многостра ничн
ый 
6 Са йт 
многостра ничн
ый 
6 Са йт 
многостра ничный 
1 Ле ндинг 
Скидки, акции на 
сайте 
3 1 тип а кции (на 
22 услуги) 
6 5 типов а кций 5 3 типа  скидок 6 5 типов а кций 1 на  са йте  не т 
информа ции 
4 2 типа  а кции (скидка  
для ста рше го 
поколе ния, скидка  
де тям) 
Кнопка "заказать 
обратный звонок" 
6 е сть 6 е сть 1 нет 1 нет 1 нет 3 е сть, но не  на  гла вной 
Онлайн-чат 2 не т ( е сть 
"за да ть вопрос 
дире ктору) 
6 е сть 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Кнопки быстрой 
связи через 
мессенджеры: вк, fb, 
wa, viber, telegram, 
facebook massenger 
5 vk, ok, inst, fb 6 vk, fb, inst, 
YouTube 
3 vk, inst 4 inst, vk, ok 3 vk, inst 2 inst 
Pop-up или форма с 
e-mail подпиской 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Мобильная версия 6 а да птирова на 6 а да птирова на 1 не  
а да птирова на 
6 а да птирова на 1 не  а да птирова на 3 а да птирова н, но с 
не доче та ми 
Актуальная 
информация 
(своевременно 
обновляются цены, 
новости, товары) 
6 информа ция 
а ктуа лизируе т
ся 
6 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе т
ся ( но отзывы 
за 201 год) 
4 после дние  
обновле ния в 
а вгусте  и 
се нтябре 
6 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
6 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
Возможность записи 6 пре два рите льн
а я онла йн   
6 пре два рите льна 
я онла йн   
1 нет 6 пре два рите льн
а я онла йн 
6 пре два рите льна я 
онла йн 
6 пре два рите льна я 
онла йн 
Возможность 
оплаты 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Возможность узнать 6 е сть 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
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результаты 
Программа 
лояльности 
(дисконтные карты) 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Системы 
аналитики 
Счетчик Яндекс 
Метрики (смотрим в 
коде 
Yandex.Metrika) 
6 е сть 1 не  на шла  в коде 6 е сть 1 не  на шла  в 
коде 
6 е сть 6 е сть 
Google Analytics 
(ищем в коде 
analytics) 
6 е сть 6 е сть 1 не  на шла  в 
коде 
1 не  на шла  в 
коде 
1 не  на шла  в коде 6 е сть 
Аналитика 
ROISTAT (ищем в 
коде Roistat) 
1 не  на шла  в 
коде 
1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в 
коде 
1 не  на шла  в 
коде 
1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде  
Сервис и 
повышени
е ценности 
продукта 
Выезд врача на дом 6 е сть 1 нет 6 е сть 1 нет 1 е сть 1 не т 
Оплата в 1 клик 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Бесплатная 
консультация 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Бонусная 
программа 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Партнерская 
программа 
3 да  (3 
орга низа ции) 
4 да  (9 
орга низа ций) 
6 да  (17 
орга низа ций) 
5 да  (12 
орга низа ций) 
1 Не т информа ции 1 не т 
Социальная 
активность 
6 Социа льные  
а кции 
(бе спла тные  
диспа нсе риза ц
ии) 
1 Не т информа ции 
 
1 Не т 
информа ции 
4 Ме д.услуги по 
полису 
1 Не т информа ции 5 Социа льные  а кции 
Организаторы 
конференций, 
выставок, мастер-
классов 
5 в IG TV (е сть 
информа ционн
ые  виде о) 
5 в IG TV 
(инте рвью) 
1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Занимаются 
обучением 
1 нет 1 нет 1 нет 6 обуче ние  
вра че й, но 
ре дко 
1 нет 1 не т 
Цена 5 сре дние 6 сре дне -высокие 5 сре дние 5 сре дние 4 низко-сре дние 1 не  ука за ны на  са йте  
Количество 
проектов на витрине 
6 45 
на пра вле ний 
4 28 на пра вле ний 5 боле е 30 
на пра вле ний 
2 18 
на пра вле ний 
3 19 на пра вле ний 1 4 на пра вле ния 
Сертификаты 6 е сть, но на  6 е сть но на  са йте  6 е сть, но на  6 е сть, но на  1 нет 1 не т 
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(подарочные) са йте  не  
на шла 
не  на шла са йтк не  
на шла 
са йте  не  на шла 
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Приложение Б 
Конкурентный анализ интернет-среды местных, специализирующихся на МРТ клиник 
 
Блоки 
анализа 
Факторы конкуренции ООО "МРТ-
Эксперт Томск" 
ООО "Гранд 
Сервис" 
ООО 
"Конструктив" 
("Лидер") 
ООО "ЛДЦ 
МИБС - Томск" 
ООО "КЛДЦ" 
лечебно-
диагностический 
центр "Longa-Vita" 
(лендинг только по 
стоматологическому 
направлению) 
Органичес
кая 
выдача 
ТОП-10 Яндекс по 
высокочастотным 
запросам: "Медицинский 
центр Томск", 
"медицинский центр", 
"диагностичекий центр 
томск" 
2 МРТ в Томске  - 15 4 МРТ в Томске  - 6 3 МРТ в Томске  - 
13 
5 МРТ в Томске  - 
3 
1 МРТ в Томске  - не т в 
выда че  
ТОП-10 Google по 
высокочастотным 
запросам: "Медицинский 
центр Томск", 
"медицинский центр", 
"диагностичекий центр 
томск" 
2 МРТ в Томске  - 8 3 МРТ в Томске  - 6 4 МРТ в Томске  - 
4 
5 МРТ в Томске  - 
2 
1 МРТ в Томске  - не т в 
выда че  
Социальн
ые сети 
Вконтакте 5 5246 подписчика 4 499 подписчиков 3 349 
подписчиков 
2 37 подписчиков 1 не т 
YouTube 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
OK 5 915 подписчиков 4 114 подписчиков 1 нет 1 нет 1  не т 
Instagram 5  3793 
подписчика 
1 311 подписчиков 4 606 
подписчиков 
2 316 подписчиков 3 451 подписчик 
Facebook 5 1644 подписчика 3 74 подисчика 2 66 подписчиков 4 889 подписчиков 1 не т 
Рейтинг Flamp 4 4,8 из 5 (6 отзывов) 3 4,6 из 5 (18 
отзывов) 
5 5 из 5 (19 
отзывов) 
2 4,1 из 5 (7 
отзывов) 
1 3,3 из 5 (16 отзывов) 
2Гис 1 0 из 5 (не т 
отзывов) 
4 4,1 из 5 (48 
отзывов) 
5 4,9 из 5 (23 
отзыва) 
3 3,6 из 5 (10 
отзывов) 
2 2,2 из 5 (26 отзывов) 
ЛайкДоктор 3 3 из 5 (1 отзыв) 5 5 из 5 (3 отзыва) 1 нет 5 5 из 5 (2 отзыва) 1 не т отзывов 
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Продокторов 5 4,49 из 5 (15 
отзывов) 
4 4,20 из 5 (17 от-
зывов) 
3 3,70 из 5 (29 
отзывов) 
2 2,98 из 5 (8 
отзывов) 
1 0,44 из 5 (10 отзывов) 
Zoon.ru 3 4,1 из 5 (2 отзыва) 4 4,5 из 5 (24 
отзыва) 
1 3,8 из 5 (0 
отзывов) 
5 5 из 5 (0 
отзывов) 
2  4 из 5 (3 отзыва ) 
Сайт Сайт или LP 5 Са йт 
многостра ничный 
5 Са йт 
многостра ничны
й 
5 Са йт 
многостра ничн
ый 
5 Са йт 
многостра ничны
й 
1 Ле ндинг 
Скидки, акции на сайте 2 3 типа  а кций 4 6 типов а кций 3 4 типа  а кций 1 не т информа ции 1 не т информа ции 
Кнопка "заказать 
обратный звонок" 
5 е сть 5 е сть 5 е сть 5 е сть 1 не т 
Онлайн-чат 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Кнопки быстрой связи 
через мессенджеры: вк, 
fb, wa, viber, telegram, 
facebook massenger 
5 vk, ok, inst, fb 5 vk, ok, inst, fb 2 vk, inst 3 vk, fb, inst 
 
1 inst 
Pop-up или форма с e-
mail подпиской 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Мобильная версия 5 а да птирова на 5 а да птирова на 5 а да птирова на 5 а да птирова на 5 а да птирова на  
Актуальная 
информация 
(своевременно 
обновляются цены, 
новости, товары) 
5  информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тс
я 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
Возможность записи 5 пре два рите льна я 
онла йн   
5 пре два рите льна я 
онла йн 
5 пре два рите льн
а я онла йн 
5 пре два рите льна 
я онла йн 
5 пре два рите льна я 
онла йн 
Возможность оплаты 1 нет 1 нет 1 нет 5 е сть 1 не т 
Возможность узнать 
результаты 
1 нет 1 нет 1 нет 5 е сть 1 не т 
Программа лояльности 
(дисконтные карты) 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Системы 
аналитики 
Счетчик Яндекс 
Метрики (смотрим в 
коде Yandex.Metrika) 
5 е сть 5 е сть 5 е сть 5
  
е сть 1 не  на шла  в коде  
Google Analytics (ищем 
в коде analytics) 
1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде 5 е сть 5 е сть 1 не  на шла  в коде  
Аналитика ROISTAT 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде  
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(ищем в коде Roistat) коде 
Сервис и 
повышени
е ценности 
продукта 
Выезд врача на дом 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т информа ции 
Оплата в 1 клик 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Бесплатная 
консультация 
5 е сть 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Бонусная программа 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Партнерская 
программа 
4 да  (11 
орга низа ций) 
1 Не т информа ции 1 Не т 
информа ции 
1 Не т информа ции 1 Не т информа ции 
Социальная 
активность 
1 Не т информа ции 3 Социа льные  
а кции 
3 Социа льные  
а кции 
1 Не т информа ции 1 Не т информа ции 
Организаторы 
конференций, 
выставок, мастер-
классов 
1 нет 
 
1 нет 
 
1 нет 
 
1 нет 
 
1 Не т информа ции 
Занимаются обучением 1 нет 1 нет 
 
1 нет 
 
1 нет 
 
1 Не т информа ции 
Цена 1 сре дне -высокие 4 сре дние 4 сре дние 4 сре дние 1 це ны только по 
стома тологиче ским 
услуга м 
Количество проектов 
на витрине 
4 9 на пра вле ний 5 65 на пра вле ний 3 7 на пра вле ний 2 5 на пра ве ний 1 Не т информа ции 
Сертификаты 
(подарочные) 
5 е сть 5 е сть 5 е сть 1 нет 1 Не т информа ции 
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Приложение В 
Конкурентный анализ интернет-среды федеральных многопрофильных клиник 
 
Блоки 
анализа 
Факторы конкуренции ООО "Лечебно-
диагностический 
центр на 
Вернадского" 
(Москва) 
ООО "Меди Ком" 
(Санкт-Петербург) 
ООО "Евромед 
Клиник" (Санкт-
Петербург") 
ООО МЦ 
"Казанский" 
(Казань) 
ООО «ИНВИТРО» 
Органичес
кая 
выдача 
ТОП-10 Яндекс по 
высокочастотным 
запросам: "Медицинский 
центр Томск", 
"медицинский центр", 
"диагностичекий центр 
томск" 
2 
 
 
 
 
 
диа гностиче ский 
це нтр  це нтр 
Москва  - 55 
5 ме дицинский 
це нтр Са нкт-
Пе те рбург - 6 
3 ме дицинский це нтр 
Са нкт-Пе те рбург - 
26 
4 ме дицинский 
це нтр Ка за нь - 9 
1 диа гностиче кий це нтр 
- 55 
ТОП-10 Google по 
высокочастотным 
запросам: "Медицинский 
центр Томск", 
"медицинский центр", 
"диагностичекий центр 
томск" 
2 диа гностиче ский 
це нтр  це нтр 
Москва  - 23 
5 ме дицинский 
це нтр Са нкт-
Пе те рбург - 1 
4 многопрофильный 
ме дицинский це нтр 
Са нкт-Пе те рбург - 4 
 
 
3 ме дицинский 
це нтр Ка за нь - 5 
1 диа гностиче кий це нтр 
- не  на йде но 
Социальн
ые сети 
Вконтакте 1 110 подписчиков 4 9093 подписчика 2 496 подписчиков 3 6125 
подписчиков 
5 197049 подписчик 
YouTube 3 14 подписчиков 1 нет 4 890 подписчиков 1 нет 5 1020 подписчиков 
OK 4 20 подписчиков 1 нет 1 нет 1 нет 5 31530 подпсчик 
Instagram 3 1613 подписчиков 2 871 подписчик 1 379 подписок 4 8323 
подписчиков 
55 29600 подписчиков 
Facebook 1 102 подписчика 2 169 подписчиков 4 460 подписчиков 3 325 подписчиков 5 29521 подписчик 
Рейтинг Flamp 5 5 из 5 (8 отзывов) 3 4,1 из 5 (9 
отзывов) 
1 нет 1 0 из 5 (не т 
отзывов) 
4 4,3 из 5 (23 отзыва) 
2Гис 4 4,8 из 5 (15 
отзывов) 
3 4,3 из 5 (136 
отзывов) 
5 5 из 5 (1 отзыв) 2 4,2 из 5 (5 
отзывов) 
3 4,3 из 5 (34 отзыва ) 
ЛайкДоктор 1 0 из 5 (не т 
отзывов) 
1 0 из 5 (не т 
отзывов) 
4 4,9 из 5 (9 отзыва) 5 5 из 5 (1 отзыв) 1 0 из 5 (не т отзывов) 
Продокторов 2 0,68 из 5 (64 3 2,33 из 5 (837 от- 4 2,9 из 5 (73 отзыва) 5 4,41 из 5 (87 1 0,20 из 5 (31 отзыв) 
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отзыва) зывов) отзывов) 
Zoon.ru 3 4,1 из 5 (31 отзыв) 2 3,9 из 5 (24 
отзыва) 
3 4,1 из 5 (67 отзывов) 4 4,5 из 5 (15 
отзывов) 
5 5 из 5 (0 отзывов) 
Сайт Сайт или LP 5 Са йт 
многостра ничный 
5 Са йт 
многостра ничный 
5 Са йт 
многостра ничный 
5 Са йт 
многостра ничны
й 
5 Са йт 
многостра ничный 
Скидки, акции на сайте 4 12 типов а кций 5 25 типов а кций 1 не т информа ции 3 3 типа  а кций 3 3 типа  а кций 
Кнопка "заказать 
обратный звонок" 
5 е сть 5 е сть 5 е сть 5 е сть 1 не т 
Онлайн-чат 5 е сть 1 нет 1 нет 5 е сть 5 е сть 
Кнопки быстрой связи 
через мессенджеры: вк, 
fb, wa, viber, telegram, 
facebook massenger 
5 vk, ok, inst, fb 4 vk, inst, fb 4 vk, inst, fb 4 vk, inst, fb 5 vk, ok, inst, fb 
Pop-up или форма с e-
mail подпиской 
1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Мобильная версия 4 а да птирова на , но 
не  все  стра ницы 
корре ктно 
5 а да птирова на 5 а да птирова на 5 а да птирова на 5 а да птирова на  
Актуальная 
информация 
(своевременно 
обновляются цены, 
новости, товары) 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
1 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
5 информа ция 
а ктуа лизируе тся 
Возможность записи 5 пре два рите льна я 
онла йн 
5 пре два рите льна я 
онла йн 
5 пре два рите льна я 
онла йн 
5 пре два рите льна 
я онла йн 
55 пре два рите льна я 
онла йн 
Возможность оплаты 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 5 е сть 
Возможность узнать 
результаты 
1 нет 5 е сть 5 нет 1 нет 5 е сть 
Программа лояльности 
(дисконтные карты) 
1 нет 5 е сть 1 нет 1 нет 5 е сть 
Системы 
аналитики 
Счетчик Яндекс 
Метрики (смотрим в 
коде Yandex.Metrika) 
5 е сть 5 е сть 1 нет 5 е сть 1 не  на шла  в коде  
Google Analytics (ищем 
в коде analytics) 
1 не  на шла  в коде 5 е сть 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде 5 е сть 
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Аналитика ROISTAT 
(ищем в коде Roistat) 
1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде 1 не  на шла  в коде  
Сервис и 
повышени
е ценности 
продукта 
Выезд врача на дом 1 нет 5 е сть 5 е сть 1 нет 5 е сть 
Оплата в 1 клик 1 нет 1 нет 1 нет 1 нет 1 не т 
Бесплатная 
консультация 
5 е сть 5 е сть 1 нет 1 нет 1 не т 
Бонусная программа 1 нет 5 е сть 1 нет 1 нет 5 е сть 
Партнерская 
программа 
1 не т информа ции 3 да  (6 па ртне ров) 5 да  (25 па ртне ров) 1 не т информа ции 4 да  (боле е 11 
па ртне ров) 
Социальная 
активность 
3 Социа льные  а кции 4 Социа льные  
а кции, сотрудни-
че ство с 
бла готворите льны
м фондом 
1 не т информа ции 1 не т информа ции 5 1) Обра зова те льные  
ме роприятия для 
вра че й      2) 
Фина нсва я подде ржка   
молодых уче ных и 
студе нтов 
 3)  Выступа е т 
па ртне ром 
ре гиона льных 
спортивных и 
культурных 
ме роприятий, 
проводит свои 
спортивные  пра здники                           
 4) Помощь 
бла готворите льным 
фонда м 
Организаторы 
конференций, 
выставок, мастер-
классов 
1 нет 1 не т информа ции 1 не т информа ции 1 не т информа ции 5 е сть 
Занимаются обучением 1 нет 1 не т информа ции 1 не т информа ции 1 не т информа ции 5 е сть 
Цена 4 сре дние 5 сре дне -высокие 5 сре дне -высокие 4 сре дние 4 сре дние  
Количество проектов 
на витрине 
3 17 на пра вле ний 2 14 на пра вле ний 4 31 на пра вле ние 1 13 на пра вле ний 5 32 на пра вле ния 
Сертификаты 
(подарочные) 
1 не т информа ции 1 не т информа ции 1 не т информа ции 1 не т информа ции 1 не т информа ции 
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Introduction 
 
Modern society can no longer imagine its existence without the Internet. 
Over the previous 10 years of development, a significant number of various pro-
jects on the Internet have appeared that simplify the lives of most people. These are 
online stores, and online banks, and various booking sites, etc. In Russia, the daily 
audience that goes online has over 65 million users, or about 45% of the population 
of the Russian Federation. To correctly evaluate user behavior, efficiency and re-
turn on a resource, organizations use various indicators that can be obtained using 
web analytics tools. In these conditions, web analytics has become even more rele-
vant, since its use will allow organizations not only to eliminate errors on the elec-
tronic resource and increase the number of visitors, but also to survive difficult 
times and get out of them with high profit. The processes of development of global 
information and communication technologies, at present, are dynamic, and their 
opportunities for the economy and society as a whole are only just beginning to be 
used on a large scale. Currently, in conditions of high competition, it is important 
to consider the impact of various tools and mechanisms on the profit margin of or-
ganizations. In recent years, the behavior of customers in online stores has changed 
significantly due to the fact that the availability of information has made them 
more demanding and selective. Accordingly, organizations faced with such a prob-
lem as the need to constantly improve their proposals for effective competitiveness 
in the current conditions. Conveniently and quickly obtained data on the age, geog-
raphy, number and characteristics of user behavior on the site allow organizations 
to improve the convenience and design of their electronic resources and make them 
the most profitable. 
In the West, web analytics has long been the main and necessary tool to in-
crease the efficiency of online business through the study and improvement of 
website performance. In Russia, this trend is only gaining momentum, but many 
organizations have already realized the real importance of taking such analytical 
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measures. The prospects for web analytics in the near future are vast and promis-
ing. 
The relevance of web analytics is dictated by the constantly growing com-
petition between companies, and increased attention to the analysis of the effec-
tiveness and optimization of Internet projects. 
As a result, very soon web analytics will become not only one of the main 
ways of developing e-business, but will also affect all segments of e-commerce, 
having firmly established itself in the corresponding niche and headed the most ef-
fective tools for promoting web resources. 
However, attention to the fact that the behavior of visitors often changes 
makes us think about the possibility of using various Internet analytics data to im-
prove the organization’s website. This study is dedicated to this problem. 
In this regard, the purpose of this study is to increase the effectiveness of 
electronic resources using web analytics tools to increase company profits. 
Based on the goal, the following tasks can be singled out: 
1) a comparative analysis of existing methods of analysis of electronic re-
sources; 
2) analysis and selection of suitable web analytics systems; 
3) comparative analysis of methods for collecting data from websites; 
4) collection and analysis of quantitative, qualitative and technical indica-
tors of these sites of companies using selected web analytics systems; 
5) formation of a methodology for assessing the effectiveness of Internet 
resources; 
6) development of scientific and methodological recommendations for im-
proving electronic resources; 
The theoretical and methodological foundations of the study are the scien-
tific works of domestic and foreign authors: F. Kotler, D. Aizenberg, B. Aizenberg, 
M. Castels, A. A. Yakovlev, A. A. Dovzhikov, O. G. Danishevskaya and others. 
No small Google Analytics developers, led by global experts in the field: Avinash 
Koshik and Brian Clifton, contribute to the basics of web analytics. In the process, 
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materials of scientific and practical conferences and seminars, analytical reports 
and various Internet resources were used, for example, Ingate, TopExpert, Yandex, 
Google, etc. Also in the scientific literature this topic is devoted to the work of S. 
Cruz de Oliveiro, D. Buglin, D. Weisberg and others. 
As the main research methods, both general scientific (induction, deduc-
tion, analogy, synthesis, comparison, observation, description, systematization) and 
private scientific methods (analysis of the competitive environment, analysis of 
websites, usability method and others) were used. 
The scientific novelty of the study lies in the justification and formation of 
theoretical and methodological provisions and practical recommendations for de-
veloping a development strategy for the company’s website. The practical signifi-
cance of the work lies in the use of the recommendations and techniques proposed 
in the study on the site of the enterprise. 
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1 Theoretical aspects of web analytics 
1.1 History of Web Analytics 
 
The rise of web analytics came in the 1990s. However, a standardized defi-
nition was proposed only in 2006, which indicates that web analytics is a young 
and fairly promising direction. When the Internet first appeared, everything was 
relatively simple. It was necessary to enter the address and the unified index of the 
information resource (URL), and the file with the text was delivered to the user. 
However, sometimes errors were detected that indicated that the file was not trans-
ferred to the user. In this case, a server error registration file was requested and in-
formation was searched on it for accessing the web server. As the log files in-
creased in size and not only programmers, but also users became interested in their 
data, programmers wrote the first code that automatically collected and analyzed 
the log files, as well as provided data.  
Analog was developed by Stephen Turner in 1995 and was one of the very 
first log file analyzers. This application is still relevant and is installed by providers 
on most Internet resources. Thanks to this application, reports are getting better. In 
1995-1996, Internet users began to show interest in Internet statistics. Such interest 
was caused by the creation of such a tool as a counter. Online counters were on 
almost every site. They looked great and showed the degree of popularity of the 
electronic resource. Commercial web analytics began to emerge later, and 
WebTrends became a new role model. WebTrends has enhanced the standard log 
file analyzer by adding views in various graphs and tables.  
In 2000, with the exponential growth in the popularity of web technologies, 
web analytics firmly established itself as a discipline. Organizations such as 
WebTrends, Coremetrics, Accrue, WebSideStory have become leading manufac-
turers, providing more and more complex solutions that informed website owners 
and users about various site indicators. Around the same time, the creators of web 
analytics tools realized that using web server logs as data sources was not optimal 
and was difficult. As a result, JavaScript handles became the new standard for col-
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lecting data from electronic resources, which greatly simplified data collection. It 
was enough to add a few lines of JavaScript code to each page, and it worked when 
it was loaded, sending data to the data collection server. JavaScript log files are 
significantly easier to maintain than web server log files. As a result, the responsi-
bility for the collection and processing of data has shifted in most cases from the 
internal departments of information technology companies to web analytics pro-
viders. JavaScript descriptors also make it faster and easier to innovate in order to 
embrace new data and use tools such as setting cookies to enable visitor tracking. 
Now the owner of the site could do everything himself, without resorting to an in-
formation technology company. 
JavaScript descriptors have led to an increase in the popularity of analytical 
solutions, since now anyone could understand what is happening on the website by 
looking at user clicks in a very simple way. Website optimization based on cus-
tomer behavior has been greatly simplified. There are currently four leading manu-
facturers on the market: Coremetrics, Omniture, WebTrends and WebSideStory, a 
number of mid-sized manufacturers: Unica, indexTools and ClickTracks, as well 
as many simple open source solutions such as: Webalizer, AWStats, and 
StatCounter. Google had a decisive influence on the development of Internet ana-
lytics when it acquired Urchin in 2005 and then released it in 2006 as a free tool 
called Google Analytics. Web analytics is evolving rapidly, constantly improving 
ways to visualize complex data sets and interactions. 
 
1.2 The concept of web analytics 
 
Large-scale popularization and development of the Internet and infor-
mation technology allowed customers to receive the most detailed information 
about the services and goods they are interested in, and companies that have their 
own electronic resource to receive important data about their customers thanks to 
Internet analytics. The Web Analytics Association recently proposed a standard 
definition for this concept: web analytics is the objective tracking, collection, 
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measurement, notification and analysis of quantitative Internet data in order to op-
timize websites. As mentioned earlier, the Internet provides buyers with valuable 
information. However, the organization itself can receive equally important data 
via the Internet. John Loev lists the five most important indicators that any organi-
zation that sells its goods or services over the Internet should monitor. 
1. Traffic sources show from which resources visitors came to the site. This 
can be an organic search, contextual advertising, transition from aggregator sites, 
links to partner sites, direct entry of the site address into the address bar, etc. Stud-
ying traffic sources allows you to determine which channels are most effective and 
which require additional investment. Understanding where visitors find this site is 
crucial to attracting a new audience. 
 2. The CTR of online advertising determines how many people on the 
network see and follow ads that are placed. This indicator allows you to determine 
whether the site’s advertising is placed on suitable resources, whether it is dis-
played to the right audience and how much the advertising message is interesting 
to visitors. 
3. The number of returning visitors shows how many users came to the site 
for the second, third time and so on. A large percentage of returning visitors indi-
cates the emergence of loyalty. A low percentage indicates a problem. For exam-
ple, inconvenient site navigation, an unattractive interface, uncompetitive prices 
for goods sold on the site, etc. can interfere with the return of visitors. 
4. The conversion level allows you to evaluate the return on investment. 
For e-commerce, the most important indicator is the percentage of visitors who 
made purchases. Based on this web analytics, it allows you to estimate the revenue 
from each visitor and compare this amount with the costs. However, watching a 
video, downloading a catalog, etc. can also be considered as goals. Achieving these 
goals can also be considered a conversion. 
5. The portrait of the consumer. Web analytics mainly operates with num-
bers and quantitative indicators. However, for a marketer, you need to know which 
person is on the other side of the screen and is making or not making a purchase. 
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Web analytics allows you to get acquainted with a site visitor through his 
online behavior, providing his demographic, geographical data, history of visits to 
a particular site, reaction to advertising, activity on social networks and forums, 
etc. 
Today, web analytics helps in many aspects of website development. The 
main ones are as follows: 
 development of site functionality based on trends in visitors' behav-
ior; 
 evaluation of the effectiveness of online marketing; 
 identification of problem areas in the information architecture, de-
sign and content of the site; 
 formulation of recommendations for improving the resource and cor-
responding optimization. 
Statistics of traffic to sections and web pages of the site allows you to de-
termine the following: 
 number of web pages viewed; 
 keywords and phrases by which visitors find the site in search en-
gines; 
 geography of visitors; 
 time spent on the web page by the visitor; 
 transitions between web pages; 
 site audience (casual, regular visitors, etc.); 
 ease of site navigation for visitors. 
Thus, the main purpose of web analytics, which appeared in the nineties 
and over twenty years has become much more complicated and branched out into 
several directions, is to provide additional information about visitors and their be-
havior in order to make strategic decisions based on these data. 
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According to D. Weisberg, “Buyers should say what we should do, not 
consultants, friends or forebodings; data and online research - this is where it is 
worth looking for customer needs”. 
Web analytics provides data for more accurate consumer segmentation. 
According to analyst B. Thomson, in large retail chains it is especially important to 
offer suitable brands to the right customers. When the chain consists of 225 stores 
selling $ 10 billion annually, in addition to the website they visit, analytics tools 
become an invaluable assistant. B. Thompson believes that analytics can determine 
how to promote the right products and brands for the right customers, maximizing 
profits in the process. Statistical tools help marketers understand customer seg-
ments to provide a personalized message. Information helps companies become a 
brand for everyone. However, there are a number of obstacles to using web analyt-
ics as a source of competitive advantage. According to Bukhin, the difficulty lies in 
the fact that the virtual world is developing faster than the ability to measure it [4]. 
When summarizing the problems described in the studies of various authors, the 
following list can be compiled: 
 
movement of clicks on the website without considering the buyer in the analysis 
center; 
to find useful data for the business; 
 
and the re-
sults of corporate events. 
These points indicate that in order to get the most useful information from 
web analytics, you need a competent approach and correlation of the received data 
with the general strategy and KPI of the company. 
Thus, web analytics consists in collecting, measuring and analyzing data 
about website visitors in order to improve its performance and provide additional 
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information for making strategic decisions. Web analytics for the most part pro-
vides quantitative information, but such techniques as Web Mining, Web seman-
tics and Web Personalization allow you to get quality information. Today, compa-
nies use web analytics data to develop new products and services for an existing 
audience, predict trends and identify opportunities, assess the consumer’s life val-
ue, improve merchandising, assess the likelihood of a positive reaction to advertis-
ing offers, more accurately segment consumers, personalize goods and services. 
The use of web analytics today may be limited by the inconsistency of the compa-
ny's online metrics with the company's strategy, too much data, lack of quality in-
formation, and not a focus on the integration of online and offline data. Online and 
offline communication should be considered as part of a single chain of relation-
ships with customers. Online actions affect offline purchases and vice versa. De-
spite the fact that it is almost impossible to assess the impact of each component, 
the study of these relationships and their management can create a real competitive 
advantage for the company. 
  
3.2 The role of the website as a marketing tool 
 
Using a private website by a commercial company allows it to form the en-
tire range of marketing communications on the Internet, to realize the goals of in-
creasing sales, image and information goals. 
The company’s website opens up new opportunities for it to create, build 
and manage customer relationships. Website development can also be used to 
move potential customers through the successive phases of the buying process and 
form from a potential customer category to a real customer funnel category. 
A visit to a company’s website gives the same effect as a real visit to it, and 
sometimes it’s more effective, simpler and faster, as it allows the client to make a 
purchase decision in a relaxed atmosphere, without pressure. The site allows you to 
effectively express the brand’s individuality, and images, logos, messages - every-
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thing that is perceived by customers, can be used by its employees as marketing 
tools anywhere in the world. 
The most important decision facing enterprises is exactly what functions a 
website should implement. If you need to perform several different functions at 
once, then you may need to create separate websites or landing pages. 
Being the best advertising platform, a well-created corporate website can 
help create the image of a reliable, innovative, dynamically developing company 
among consumers and partners. Considering the website of the company “Medical 
and Diagnostic Center”, it can be noted that in addition to performing the main 
tasks of the corporate site, it has the ability to perform the following targeted ac-
tions: 
- collecting user contact information; 
- collecting applications for the provision of services, clarification of any 
information (preliminary recording); 
To increase the attraction of targeted traffic to the site, relevant contextual 
advertising will increase the company's profit. 
 
3.8 Recommendations for increasing the efficiency of the company 
website 
 
The analysis of the state in the Internet environment of competitors, the 
study of the functional features of their sites made it possible to systematize private 
and general advantages, as well as disadvantages. 
Despite the fact that the primary goal of the company “Medical and Diag-
nostic Center” at this stage of development is to increase the attendance of the web 
resource, it is necessary to focus efforts on increasing traffic. The main methods 
can be: SEO-optimization, contextual advertising, online mailing, etc. However, 
the fact that the amount of traffic is not proportional to its quality is overlooked. 
After all, as a rule, the main goal of creating a web resource is the sale of a product 
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(service). Therefore, it is important to attract not just a visitor, but an interested us-
er, a potential client. 
Despite the increase in traffic, in two weeks-a month the audience of the 
site is updated, the web resource is losing regular users, and the percentage of re-
turning visitors is falling. 
In order to change the strategy, the current conversion rates were calculat-
ed. 
To increase the conversion of the site even during the planning of the ad-
vertising campaign, it is necessary to determine your target audience, study the of-
fers of competitors. 
Based on the calculations of the data collected from the Yandex.Metrica 
service, low conversion values, in our case, for four target actions can be caused by 
the following areas of work on the site. 
1) Improving the convenience of interacting with the site, which implies 
the presence of navigation (search on the site); refinement of the adaptive version 
(since more than half of visits to the site are carried out via mobile devices); in-
crease page loading speed. 
2) Expanding ways to communicate with customers can play a crucial role. 
The more communication opportunities are provided, the more loyal are the rela-
tionships. Starting to communicate through one of the channels, you can get the 
data of a potential patient and, through advertising channels, attract him again. 
Channels for communicating with patients, in addition to the phone, an appoint-
ment form, are an online consultant, instant messengers (skype, whatsapp, viber, 
telegram) and social networks. In this way, patients will be given the opportunity 
to communicate using their more preferred method. 
3) The basis of increasing sales in the clinic is patient confidence. Moreo-
ver, the data of web analytics showed among the main pages of the entrance to the 
site the pages of doctors and their portfolios, patient reviews. If the site convinces 
that the clinic can be trusted, the visitor will become a patient. In this regard, it is 
recommended that the information about doctors is most fully supplemented, no 
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one believes the texts. Therefore, reviews should be given more realism. This can 
be done by linking each review to the patient’s account on social networks or by 
installing a widget on an independent site where reviews about the clinic are pub-
lished. Video and audio reviews will work well. A freehand recall scan will gener-
ate more trust than just text. Some competitor sites contain photo clinics and 
equipment. High-quality photos increase confidence. It is important for patients to 
know in what conditions they will be treated. 
4) Particular attention should be paid to the developers of the content of the 
site. The texts help a potential client to understand the problem, some clinics issue 
reports, newspapers, interviews. However, do not forget that a long, difficultly 
formatted text, referring to statistical reports, how much time visitors to a site 
spend on such a page, illustrates that such a page has a large percentage of failures. 
Accordingly, the text should be diluted with images and animation elements. 
5) It is necessary to increase the number of conversion pages, call-to-action 
buttons and other incentive elements such as promotions, discounts, credit treat-
ment, loyalty cards, and affiliate programs. 
Thus, using the free Yandex.Metrica web analytics system tied to the web-
site, which allows you to monitor the website’s performance, you need to direct the 
development strategy to improve the website as a marketing tool. 
 
